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Zusammenfassung 
„Intakte Natur“ und „Natur erleben“ sind für die Mehrheit der deutschen Bevölkerung die  
wichtigsten Entscheidungskriterien für die Urlaubswahl. Diese bieten vor allem die Natur- und 
Kulturlandschaften der drei deutschen Großschutzgebiete Nationalpark, Naturpark und 
Biosphärenreservate. 
Biosphärenreservate haben im Tourismus derzeit noch keine so hohe Akzeptanz wie beispielweise 
die Nationalparke. Dies liegt besonders an ihrer fremdwörtlichen Bezeichnung und der mangelnden 
Zusammenarbeit zwischen den touristischen Akteuren und den Biosphärenreservatsverwaltungen. 
Obwohl Biosphärenreservate den Bedürfnissen der Deutschen nach „intakter Natur“ und dem 
„Naturerlebnis“ durch ihre Struktur und Zielsetzungen gerecht werden und viele Potentiale für den 
Ausbau eines naturnahen Tourismus in der Region bieten.  
Das Prädikat Biosphärenreservat kann für die touristische Markenbildung einer Region eine 
Chance sein, solange das strategische Destinationsmarketing berücksichtigt, dass es nur ein 
„Mitentscheidungskriterium“ für die potentiellen Gäste darstellt. Die Destinationsmarke muss die 
Gesamtheit der Attraktionen widerspiegeln um erfolgreich als Orientierungshilfe bei der 
Urlaubswahl zu dienen. 
Abstract 
The most important decision criterions for Germans chosing a holiday destination are “intact 
nature“ and “nature experience“. The nature- and culture landscapes of the three german nature 
preserve areas - national park, nature park and biosphere reserve - fulfill these criterions. However, 
biosphere reserves are currently not as much accepted in tourism as national parks. The main 
reasons are the foreign naming and the lack of cooperation between tourism stakeholders and 
biosphere reserve administration. Biosphere reserves accomplish the requirements of “intact 
nature” and “nature experience” because of their structure and aims. They exhibit significant 
potential for the development of nature tourism in the areas.  
The predicate biosphere reserve can be a chance for the tourism branding of the area as long as 
the destination marketing considers that it is not the main decision criterion for visitors. The 
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11 Einleitung 
Naturlandschaften sind für 50 Prozent der Deutschen ein wichtiger Entscheidungsfaktor für die 
Wahl des Urlaubsziels, dies bestätigt die aktuelle Studie vom BMU „Umweltbewusstsein in 
Deutschland 2010“ (vgl. Borgstedt et al. 2010, S. 11). Die Großschutzgebiete Nationalpark, 
Naturpark und Biosphärenreservat sind Naturlandschaften1 und Kulturlandschaften2, in denen 
Tourismus aufgrund ihrer Konzeption und Zielsetzung als „sanfter Tourismus“ oder „Ökotourismus“
stattfinden darf. Sowohl national als auch international sind die Bedeutung und die Potentiale des 
Tourismus für Nationalparke und Naturparke bereits weitgehend anerkannt und untersucht. Es ist 
ebenfalls mehrfach wissenschaftlich untersucht worden, dass besonders die Ausweisung eines 
Nationalparks die Attraktivität und den Tourismus in der Region wesentlich steigern (vgl. Hoffmann 
2006, S. 2, 116; Job et al. 2005, S. 5). Unter der Dachmarke „Nationale Naturlandschaften“ haben 
sich in Deutschland die drei Großschutzgebiete Nationalpark, Naturpark und Biosphärenreservat in 
den letzten Jahren stetig als Tourismusdestinationen für Urlauber etabliert (vgl. BfN (a)).  
Dennoch haben die Deutschen Großschutzgebiete längst nicht so einen hohen touristischen 
Stellenwert, wie außerhalb Europas. Zwar gewinnen Destinationsmarken immer mehr an 
Bedeutung um sich als Region auf dem deutschen Tourismusmarkt zu behaupten aber selten 
werden die staatlichen und internationalen Auszeichnungen effektiv und sinnvoll für eine 
erfolgreiche touristische Vermarktung der Region genutzt.  Es mangelt oft an einer intensiven 
Zusammenarbeit von allen beteiligten Akteuren aus Tourismus und Naturschutz (vgl. Eilzer et al. 
2008, S. 9; Job et al. 2005 S. 1). 
1.1  Fragestellung und Ziel der Arbeit 
Basierend auf dem persönlichem Interesse und Kenntnis der „Biosphärenregion Elbtalaue- 
Wendland“ (Biosphärenreservat „Niedersächsische Elbtalaue“) entwickelte sich die Frage, welches 
Potential Biosphärenreservate für touristische Markenbildung der Region innehaben. In der 
vorliegenden Bachelor- Arbeit wird diese Fragestellung und das Problem der geringfügigen 
touristischen Vermarktung und Profilbildung der Biosphärenregionen anhand des Fallbeispiels 
„Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“, einer strukturschwachen Region im östlichen 
Niedersachsens (ehemals Zonenrandgebiet) untersucht. Das ambivalente Verhältnis von 
Tourismus und Natur wird dabei weitgehend außer acht gelassen werden, da es bereits ein sehr 
weit erforschtes Feld ist und den Rahmen dieser Arbeit sprengen würde. Die Arbeit soll einen Blick 
auf die touristischen Marketingakteure in der Region werfen und sich lediglich auf die Potentiale, 
die Biosphärenreservate für die touristische Vermarktung bieten, konzentrieren und untersuchen, 
inwieweit dieses Prädikat aktuell im Destinationsmarketing aufgegriffen wird. 
                                                
1 Naturlandschaften sind vom Menschen nicht oder wenig beeinflusste Ökosysteme (vgl. Stecker 2010, S. 7 ff.). 
2 Kulturlandschaften sind durch die menschliche Nutzung (unbewusst oder bewusst) entstandene Ökosysteme (vgl. Stecker 
2010, S. 7 ff.). 
2Ziel der Arbeit ist es, einen fundierten Überblick über den Tourismus in deutschen 
Biosphärenreservaten und über die Möglichkeiten, die diese für die touristische Markenbildung von 
Regionen bieten, zu geben.  
1.2  Methode und Vorgehensweise 
Für die Erarbeitung der Zielsetzung werden unterschiedliche Methoden des strategischen 
Marketings bedient. Im Sinne einer Situations- und Konkurrenzanalyse wird die „Stärken- 
Schwächen- Analyse“ angewendet um die touristische Vermarktung des Biosphärengebietes 
„Elbtalaue- Wendland“ mit der touristischen Markenbildung dreier anderer deutscher 
Biosphärenregionen zu vergleichen. Anhand eines Kriterienkataloges ausgewählter 
Marketingstrategien (Marketing- Mix) werden die Biosphärengebiete, Dessau- Roßlau 
(Biosphärenreservat „Mittelelbe“ / „Flusslandschaft Elbe“), Röhn (Biosphärenreservat „Röhn“), und 
Uckermark (Biosphärenreservat „Schorfheide- Chorin“) miteinander verglichen. Aus diesen 
Analysen heraus kann dann anschließend ein „Benchmarking“ durchgeführt werden, in dem das 
„benchmark“ deutlich herausgestellt wird. Es wird ein besonderer Fokus auf die Profilbildung der 
„Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ (Biosphärenreservat „Niedersächsische Elbtalaue“) 
gelegt. Durch Qualitative Experteninterviews mit Akteuren des Wendlandes sollen neue Ansätze 
und Ideen für die touristische Marktpositionierung einer Biosphärenregion ermittelt werden. Die 
Ergebnisse aus den Stärken- Schwächen- Analysen, dem Benchmarking und der 
Experteninterviews bilden die Basis für die im Anschluss durchgeführte „SWOT- Analyse“ 
(strength, weakness, opportunities, threats), einem anerkannten Instrument des strategischen 
Tourismusmarketings. Mit Hilfe dieser sollen die Stärken und Schwächen der Fallbeispielregion  
herausgearbeitet werden sowie mögliche Handlungsoptionen für eine Verbesserung der 
touristischen Markenbildung der „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ ermittelt werden. 
1.3  Aufbau der Arbeit 
Im Anschluss an die Einleitung, in der die Relevanz des Themas dargestellt wird, wird im zweiten 
Kapitel der Arbeit der aktuelle Stand des innerdeutschen Tourismus kurz dargestellt, um dem 
Leser einen Überblick über den Stellenwert des Tourismus in Deutschland zu geben. Der 
Schwerpunkt wird auf dem naturnahen Tourismus in Deutschland gelegt. Im dritten Kapitel wird ein 
Überblick über die Großschutzgebiete in Deutschland gegeben. Insbesondere die 
Biosphärenreservate mit ihren spezifischen Funktionen und ihrer Bedeutung für die Region werden 
ausführlich beschrieben um eine Grundlage für die späteren Analysen zu schaffen. Anschließend 
werden im vierten Kapitell noch einmal die Begriffe „Region“ und „Destination“ definiert und 
eingegrenzt. Das fünfte Kapitel befasst sich mit den Grundzügen des strategischen Marketings und 
der Markenbildung. Die einzelnen Marketingstrategien- und Instrumente werden nicht im Detail 
3dargestellt, es werden lediglich die, für die Arbeit relevanten Marketingtheorien, wie zum Beispiel 
die SWOT- Analyse, ausführlich vorgestellt und erläutert.  
Im sechsten Kapitel wird das Fallbeispiel, die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ dargestellt. 
Die Kapitel sieben bis neun befassen sich mit der praktischen Auseinandersetzung der Ziel- und 
Fragestellung dieser Arbeit. Im siebten Kapitel wird die Stärken- Schwächen- Analyse sowie das 
Benchmarking als Konkurrenzanalyse angewendet, in der die touristische Vermarktung und 
Markenbildung der ausgewählten Biosphärenregionen anhand eines Kriterienkataloges analysiert 
und verglichen werden. Die Stärken- Schwächen- Analyse wird im siebten Kapitel ebenfalls als 
Situationsanalyse für die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ durchgeführt. Zusätzlich zu der 
Situationsanalyse werden im achten Kapitel die qualitativen Experteninterviews dargestellt und 
ausgewertet. Die Auswertung der SWOT- Analyse wird im neunten Kapitel erfolgen, in dem 
anschließend aus der Gesamtheit der Ergebnisse aus den strategischen Analysemethoden 
Handlungsoptionen für die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ formuliert werden, mithilfe 
derer sich die Region mit einem biosphärenreservatsorientierten Destinationsmarketing besser auf 
dem Tourismusmarkt in Deutschland positionieren könnte. Die Arbeit soll aufzeigen, inwieweit 
Biosphärenreservate bisher für die touristische Markenbildung genutzt werden und welchen Nutzen 
diese für die regionale Entwicklung haben. Im zehnten und letzten Abschnitt der Arbeit, wird noch 
einmal ein Fazit im Blick auf die gesamte Arbeit gezogen. 
2 Der Tourismusmarkt in Deutschland 
Die Tourismusbranche ist neben der Telekommunikation, der Informatik und dem 
Gesundheitswesen die am schnellsten wachsende und wichtigste Branche (vgl. Bieger 2006, 
S.19). In Deutschland spielt die Tourismuswirtschaft ebenfalls eine bedeutende Rolle. Im 
Folgenden sollen einige, grundlegende Zahlen einen Überblick über den aktuellen Tourismusmarkt 
in Deutschland geben und bestätigen, dass der Wirtschaftsfaktor Tourismus in Deutschland einen 
hohen Stellenwert hat. 
Dem Jahresbericht 2010 des DRV zufolge sind in Deutschland in der Tourismusbranche 2,8 
Millionen Menschen beschäftigt (vgl. DRV 2010, S.1). Die Bruttoumsätze von Tages- und 
Übernachtungstourismus3 in Deutschland lagen im Jahr 2010 bei 232,6 Mrd. Euro. Davon lag der 
Bruttoumsatz von Tagestouristen am Aufenthaltsort bei 93,8 Mrd. Euro und von den 
Übernachtungsgästen bei 53,0 Mrd. Die Bruttoumsätze des Tagestourismus wurden mit 14 
Prozent im Wirtschaftsektor der Dienstleistungen erwirtschaftet, der größte Anteil davon floss mit 
54 Prozent aus dem Bereich des Einzelhandels und 32 Prozent kamen aus dem Gastgewerbe. Bei 
den Übernachtungen entfielen 20 Prozent der Bruttoumsätze in den Dienstleistungssektor und 18 
Prozent auf den Einzelhandel, der größte Anteil des Bruttoumsatzes stammte, wie zu erwarten, 
aus den Bereich des Gastgewerbes (68 Prozent, vgl. DTV 2011, S. 4-5; siehe 1. Abb. S. 73 im 
                                                
3 Es wurden die Übernachtungen der Beherbergungsbetriebe mit unter 9 Betten und die gewerblichen Betriebe mit über 8 
Betten sowie der Touristik- Camping erfasst. Dies umfasst nicht die kleinen Pensionen und Ferienwohnungen unter 8 
Betten, die besonders in ländlichen Gegenden auftreten. 
4Anhang). Abbildung 1 verdeutlicht die starke Wirtschaftskraft des Tourismus in Deutschland. Der 
Anstieg der Übernachtungen in Beherbergungsstätten mit über neun Betten war 2010 mit einem 
Plus von 3,8 Prozent der höchste Zuwachs seit 1992. Im Jahr 2009 sanken die Zahlen leicht um 
0,2 Prozent, aber im letzten Jahr hat die Zahl von 380,3 Mio. Übernachtungen das konstante 
Wachstum seit 2003 wieder ausgeglichen (vgl. DESTATIS 2011, S. 11). 
Abb. 1    Zahl der Übernachtungen in Deutschland von 1992- 2010 
Quelle: DESTATIS 2011,  S. 11  
Die Zahlen der aktuellen „RA Reiseanalyse 2011“ zeigen, das besonders der Binnentourismus in 
Deutschland ein wesentlicher Bestandteil der Wirtschaft ist. Mit einem Marktanteil von einem Drittel 
ist Deutschland wie schon in den vergangenen Jahren das beliebteste Reiseziel von allen 
Urlaubsreisen der Deutschen (vgl. Lohmann et al. 2011, S. 4). Dies wird durch das „Sparkassen 
Tourismusbarometer Deutschland 2011“ bestätigt: die Deutschen bleiben sehr gerne in ihrem 
eigenen Land. Mit 380,3 Mio. Übernachtungen lag Deutschland schon 2010 (bei seinen 
Landsleuten) noch vor Italien (206,9 Mio.) oder Spanien (148,0 Mio.). Die Zahl der ausländischen 
Gäste in Deutschland lag bei einem Gesamtanteil von 6,0 Prozent (54,0 Mio. Übernachtungen)4
(vgl. DSGV 2010, S. 21; siehe 2. Abb. S. 73 im Anhang).
Im Binnentourismus bilden die Bundesländer Bayern mit 6,3 Prozent und Mecklenburg- 
Vorpommern mit 5,6 Prozent die „Top 2“ der beliebtesten Reiseziele der Deutschen in ihrem Land. 
Schleswig-Holstein und Niedersachsen teilen sich mit 3,9 Prozent den dritten Platz5 (vgl. Lohmann 
et al. 2011, S. 3; siehe 3. Abb. S. 74 im Anhang). Bei diesen Werten sind die Geschäftsreisen und 
Reisen unter fünf Tagen nicht mit berücksichtigt. Ein weiterer wichtiger Bestandteil im deutschen 
Tourismus ist die Kurzurlaubsreise mit einer Dauer von zwei bis vier Tagen. Die „RA Reiseanalyse 
                                                
4 Die Zahlen des Sparkassen- Tourismusbarometers Deutschland 2010, stellen die gesamten Übernachtungen (inkl. 
Vorsorge- und Rehakliniken) dar, die RA Reiseanalyse 2010 hingegen verzeichnet nur die Übernachtungen von einer 
Reisedauer von 5 Tagen und mehr.  
5 Die Werte stellen Urlaubsreisen ab einer Dauer von fünf Tagen dar, sowie die Urlaubsreisen der deutsprachigen 
Bevölkerung ab 14 Jahren. 
52011“ weist auf, dass 58 Prozent der deutschen Bevölkerung im Jahr 2010 86 Mio.  
Kurzurlaubsreisen durchgeführt haben. Der Trend der Kurzurlaubsreise als zusätzliche Reise zur 
jährlichen Urlaubsreise mit einer Dauer von über fünf Tagen blieb auch im Jahr 2010 stabil. Im Jahr 
2006 haben 81 Prozent der Kurzurlaubreisenden zusätzlich noch eine längere Urlaubsreise 
antreten. 2010 lag dieser Wert bei der Online- Befragung bei 83 Prozent (vgl. F.U.R.de; siehe 4. 
Abb. S. 74 im Anhang). 
Zusammenfassend lässt sich anhand der aufgeführten Werte von Studien aus den Jahren 2010 
und 2011 feststellen, dass der Tourismus in Deutschland einen wichtigen Wirtschaftsfaktor 
darstellt. Die Übernachtungszahlen aller Beherbergungsbetriebe und -formen weisen ein 
konstantes Wachstum auf, welches trotz der Wirtschaftskrise von 2009/ 2010 nur minimal 
eingebrochen ist und sich schon 2010 wieder erholt hat (siehe Abb. 1). Schon seit 2003 ist 
Deutschland ein stetiges Reiseziel der Deutschen, 32,6 Prozent der Deutschen reisen innerhalb 
Deutschlands und dieser Wert wird sich laut der „RA Reiseanalyse – Trendstudie 2020“ auch 
zwischen 28-35 Prozent halten. Somit wird Deutschland auch in Zukunft das beliebteste Reiseziel 
für der Deutschen bleiben (vgl. Lohmann & Aderhold 2009, S. 110,112; siehe 5. Abb. S. 75 im 
Anhang). Wirtschaftlich bedeutet dies, dass die Deutschen selbst die wichtigsten Kunden für die 
deutsche Binnentourismusbranche sind und auch bleiben werden. Im Bezug auf die zweite 
Kurzreise im Jahr wird Deutschland weiterhin ein attraktives Reiseziel bleiben, bestätigt der 
Zukunftsforscher Horst W. Opaschowski (vgl. Opaschowski 2009, S.339). 
Nachdem der Tourismusmarkt in Deutschland im Wesentlichen erläutert wurde wird in Abschnitt 
2.1 detaillierter auf den „Naturtourismus“ bzw. den naturnahen Tourismusmarkt in Deutschland 
eingegangen werden. 
2.1  Der naturnahe Tourismus in Deutschland 
Dem Begriff „naturnaher“ Tourismus sind seit dem Wachstum der allgemeinen Wertschätzung von 
Nachhaltigkeit verschiedene Definitionen und Urlaubsformen zu zuordnen. Im Rahmen dieser 
Arbeit soll unter folgenden naturnahen Urlaubsformen in Deutschland unterschieden werden: 
Der „Naturtourismus“ bezeichnet die Urlaubsform, in der es primär um das Erleben der Natur, dem 
Naturerlebnis, geht und weniger um eine nachhaltige Gestaltung des Reisens. Diese ist das Ziel 
des „nachhaltigen Tourismus“ oder auch „sanften Tourismus“ (ff. nur „nachhaltiger Tourismus“ 
genannt), das Reisen soll im Sinne der drei Säulen der Nachhaltigkeit (Ökonomie, Ökologie und 
Soziales) ökonomisch, ökologisch und sozial verträglich sein, der „nachhaltige Tourismus“ bildet 
somit eine eigenständige Tourismusform. Der sogenannte „Ökotourismus“ ist das Bindeglied 
zwischen dem „nachhaltigen Tourismus“ und dem „Naturtourismus“, das Naturerlebnis ist unter 
den Aspekten der Nachhaltigkeit gegeben. Eine graphische Darstellung dieser Zusammenhänge 
ist im Anhang auf Seite 75 (6. Abb.) dargestellt. (vgl. Nolte 2005, S. 32 ff.). 
Nachdem die einzelnen naturbezogenen Tourismusarten, die für den weiteren Verlauf der Arbeit 
relevant sind, unterschieden wurden, werden im Folgenden die wesentlichen Kennziffern zu diesen 
drei naturnahen Tourismusformen in Deutschland dargestellt und erläutert.  
6Die aktuelle Studie „Umweltbewusstsein in Deutschland 2010“ vom BMU zeigt auf, dass 
Naturlandschaften für 50 Prozent der deutschen Bevölkerung eine wichtige Rolle bei der Wahl des 
Urlaubsziels spielen. Naturerlebnisangebote am Urlaubsort sind für zwei Drittel der deutschen 
Bevölkerung wichtig. Insbesondere für Personen über 30 Jahre und für Familien haben diese bei 
der Urlaubsgestaltung einen hohen Stellenwert (vgl. Borgstedt et al. 2010, S.11). Die folgende 
Abbildung 2 verdeutlicht, dass das Entscheidungskriterium der intakten Natur bereits im Jahr 2004 
bei 83 Prozent6 der Deutschen Bevölkerung für die Urlaubszufriedenheit eine wichtige Rolle spielte 
(vgl. Kösterke & von Laßberg 2005, S. 21). 
Abb. 2    Entscheidungskriterien für die Urlaubsreise 
Quelle:  Kösterke & von Laßberg 2005, S. 22 
Die FUR bestätigt, dass dieser Wert auch in den kommenden Jahren stabil bleiben wird. Durch den 
allgemeinen „Öko-Trend“, dem wachsenden Umweltbewusstsein und der zunehmende 
Kenntnisnahme der durch Urlauber bedingten Umweltbelastungen für die Reisedestinationen wird 
sich ein höherer Qualitätsanspruch entwickeln und damit einhergehend die Wichtigkeit einer 
intakten Natur und Umwelt am Reiseort steigern (vgl. Lohmann & Aderhold 2009, S. 21).  
Bei den Reisemotiven gehören „Natur erleben“ und „gesundes Klima“, für welche schöne und 
intakte Naturlandschaften die Voraussetzungen sind, mittlerweile zum festen Bestandteil. Die 
Abbildung 3 stellt die Reisemotive dar, die für die deutsche Bevölkerung ab 14 Jahren im Jahr 
2009 „besonders wichtig“ waren. Das Schaubild unterteilt die einzelnen Urlaubsmotive in 
Themenbereiche und führt sie ihrer Wichtigkeit nach geordnet auf. Im Themenbereich „Erholung“ 
stehen die Motive „Entspannung“ (62 Prozent) und „Abstand vom Alltag“ (59 Prozent). Die 
Urlaubsmotive „gesundes Klima“ (44 Prozent) und  „Natur erleben“ (40 Prozent) sind dem Sektor 
„Gesundheit und Natur“ zugeordnet, und belegen in ihrem Bereich Platz eins und zwei. Die Werte 
                                                
6 Davon stimmten 38 Prozent ganz entschieden zu, dass die intakte Natur sehr wichtig  für die eigene Urlaubszufriedenheit 
ist. 
7für diese beiden Urlaubsmotive haben sich in den letzten Jahren nicht deutlich verändert. Schon im 
Jahr 2000 war für 41 Prozent der deutschen Bevölkerung das „gesunde Klima“ besonders wichtig 
und im Jahr 2004 bereits für 43 Prozent. Das Motiv „Natur erleben“ lag in den beiden Jahren bei 37 
Prozent und 39 Prozent7 (vgl. Lohmann & Aderhold 2009, S. 34, 36).  
Abb. 3    Die Urlaubsmotive der Deutschen im Überblick 
Quelle: Lohmann & Aderhold 2009, S. 36  
Nach der FUR -„RA Reiseanalyse- Trendstudie 2020“ wird das Urlaubsmotiv „Natur erleben“ in 
Zukunft einen noch höheren Stellenwert bekommen. Bereits 2009 wurde dieses von 78 Prozent 
der deutschen Bevölkerung ab 14 Jahren hoch bewertet (40 Prozent „besonders wichtig“; 38 
Prozent „wichtig“). Diese Werte und der Umstand, dass es für 53  Prozent der Deutschen8
besonders bzw. wichtig ist „aus der verschmutzen Umwelt herauszukommen“ sind 
ausschlaggebend für den hohen Anteil der Naturreisen auf dem deutschen Tourismusmarkt. Die 
Urlaubsform „Natururlaub“ (In diesem Fall ein allgemeingültiger Begriff schließt die drei oben 
genannten Urlaubsformen des „naturnahen“ Tourismus ein.) fand im Jahr 2008 einen Zuspruch 
von 25,8 Prozent. Langfristig wird ein überdurchschnittliches Wachstum erwartet9 (vgl. Lohmann & 
Aderhold 2009, S. 43, 114). Aktuell schreibt die FUR auf ihrer Internetseite, dass der Natururlaub 
„eine der wichtigsten Urlaubsreisearten im deutschen Quellmarkt“ ist: „27 Prozent aller 
Urlaubsreisen 2010 waren Natururlaube, im Inland sogar 36 Prozent“ (zit. F.U.R.de. (a)). 
Im Bezug auf den Binnentourismus in Deutschland, lässt sich anhand der Zahlen aus der aktuellen 
RA Reiseanalyse 2011 erkennen, dass die Deutschen gerne in naturreiche Regionen fahren. Gut 
ein viertel aller deutschen Biosphärenreservate befinden sich innerhalb der Bundesländer Bayern 
und Mecklenburg- Vorpommern, die die „Top 2“ der deutschen Urlaubsreiseziele bilden. 2003 
                                                
7 Es gab bei Befragung eine Listenvorgabe mit 29 Vorgaben die mit mehreren Bewertungsoptionen, 1 = besonders wichtig; 
5 = völlig unwichtig bewertet werden konnten, Mehrfachnennung waren möglich. Die genannten Werte beziehen sich auf 
die Motive, die als „besonders wichtig“ bewertet wurden. 
8 Alle Werte der RA Reiseanalyse beziehen sich auf die deutsche Bevölkerung ab 14 Jahren. 
9 RA Reiseanalyse- Trendstudie 2020, Basis alle Urlaubsreisen, es waren Mehrfachnennungen möglich. 
8wurde bereits nachgewiesen, dass die „intakte Natur“ bei den Bayern- und Mecklenburg- 
Vorpommern- Urlaubern mit über 90 Prozent ein wichtigen Faktor im Urlaub ist (vgl. Kösterke & 
von Laßberg 2005, S. 44; Lohmann et al. 2011, S. 3; siehe 7. Abb./  8. Abb. S. 75, 76 im Anhang). 
Die Hauptzielgruppe für den naturnahen Tourismus in Deutschland ist die Gruppe der „Natur- und 
Outdoor - Urlauber“, die 14 Prozent des deutschen Reisemarktes ausmachen (vgl. Verbundpartner 
INVENT 2005, S. 9; siehe 9. Abb. S. 76 im Anhang). Sie sind die Zielgruppe, deren Reisemotive 
und Erwartungen sich am nächsten mit drei Tourismusformen des naturnahen Tourismus 
vereinbaren lassen. Umweltbewusstsein und Naturschutz ist für die „Natur- und Outdoor- Urlauber“ 
sehr wichtig. Sie verbringen ihre Ferien am liebsten mit der Familie in denen sie viele 
Naturattraktionen und – Erlebnisse gemeinsam besuchen und erleben. Ihr Urlaubsziel ist eine 
unberührte und intakte Naturlandschaft (vgl. Verbundpartner INVENT 2005, S. 3). 
Schlussfolgernd ist festzustellen, dass der naturnahe Tourismus in allen seinen Sparten und 
Formen einen wichtigen und bedeutenden Bestandteil des deutschen Reisemarktes darstellt und 
sich voraussichtlich auch in Zukunft noch weiter auf dem Markt als Tourismusform etablieren wird. 
Die FUR hat sich für die „RA Reiseanalyse 2012“ den „Natururlaub“ als Schwerpunktmodul 
gesetzt, um diesen Quellmarkt noch weiter zu untersuchen. In diesem zweiten Kapitel wurden der 
aktuelle deutsche Tourismusmarkt und der naturnahe Tourismus in seinen Grundzügen dargestellt. 
Vor dem Hintergrund dessen soll in dem folgenden Kapitel näher auf die deutschen 
Großschutzgebiete und deren Einfluss auf den Tourismusmarkt in Deutschland eingegangen 
werden.  
3 Großschutzgebiete  
Landschaftliche Schutzgebiete haben sich international wie auch national in den letzten drei 
Jahrzehnten zu anerkannten und wertvollen Instrumenten zum Schutz von Natur und Landschaft 
etabliert. Seit den 1970er Jahren wurden die Konzepte der Schutzgebiete stetig von dem „Schutz 
der Natur vor dem Menschen“ in Richtung „Schutz der Natur mit dem Menschen“ erweitert und 
umstrukturiert (vgl./ zit. Nolte 2005, S.46; Revermann & Petermann 2003, S. 25). 
Weltweit gibt es diverse Schutzgebietskategorien mit unterschiedlichen Strukturen und Zielen, 
diese sollen nicht alle ausführlich dargestellt werden, es werden daher lediglich die für die Arbeit 
relevanten deutschen Großschutzgebiete näher erläutert. 
Großschutzgebiete sind nach der IUCN10, Gebiete, die mindestens eine Fläche von 1000 ha 
umfassen. Dieser Wert ist ökologisch „willkürlich“ undurchsichtig, da es viele kleinere 
Schutzgebiete gibt, die einen höheren ökologischen Schutz benötigen als Großschutzgebiete. 
Ebenfalls gibt es großflächige Gebiete die mit 1000 ha zu klein bemessen sind um ihre 
ökologischen Schutzfunktionen erfüllen zu können (zit./ vgl. Hammer 2003, S. 9). Im Durchschnitt 
umfassen die Großschutzgebiete eine Größe von 10.000 ha, sie zeichnen sich durch ihre Größe 
und durch das Bestehen eines hauptamtlichen Managements aus. Ihre Aufgabe ist es, die Natur- 
                                                
10 “International Union for Conservation of Nature“, diese agiert als Weltnaturschutzorganisation und „helps the world find 
pragmatic solutions to our most pressing environment and development challenges” (zit. / vgl. ICUN). 
9aber auch besondere Kulturlandschaften zu schützen. In Deutschland werden die Nationalparke, 
die Biosphärenreservate und die Naturparke den Großschutzgebieten zugeordnet. Die deutschen 
Großschutzgebiete weisen einige Gemeinsamkeiten, aber auch deutliche Unterschiede auf. Um 
die Gemeinsamkeiten, besonders die sich deckenden Ziele stärker ins Bewusstsein der Menschen 
zu rücken, sind die Großschutzgebiete in Deutschland seit November 2005 zu der Dachmarke 
„Nationale Landschaften“ zusammengefasst worden. Die von EUROPARC, dem Dachverband der 
Nationalparke, Biosphärenreservate und Naturparke in Deutschland entwickelte Dachmarke soll 
die Arbeit und Präsenz der einzelnen Gebietsverwaltungen durch Vernetzungen und Kooperation 
stärken und intensivieren. Das in den letzten Jahren entwickelte Corporate Design hat sich 
mittlerweile weitgehend etabliert und steigert somit den Wiedererkennungswert der 
Großschutzgebiete als „Nationale Naturlandschaften“, was besonders für den Tourismus von 
Vorteil ist (vgl. BfN (b); Nolte 2005, S. 47; Job et al. 2005, S. 10).  
In den folgenden Abschnitten (3.1.- 3.3) werden die einzelnen Großschutzgebiete Nationalpark, 
Naturpark und Biosphärenreservat genauer beschrieben und voneinander abgegrenzt.
3.1 Nationalparke 
Als repräsentatives nationales Naturerbe sind die Nationalparke in Deutschland nach dem  § 24 
des BNatSchG „rechtsverbindlich festgesetzte einheitliche zu schützende Gebiete die,  
1.  großräumig, weitgehend unzerschnitten und von besonderer Eigenart sind,  
2. in einem überwiegenden Teil ihres Gebiets die Voraussetzungen eines Naturschutzgebiets 
erfüllen und sich in einem überwiegenden Teil ihres Gebiets in einem vom Menschen nicht 
oder wenig beeinflussten Zustand befinden oder geeignet sind, sich in einen Zustand zu 
entwickeln oder in einen Zustand entwickelt zu werden, der einen möglichst ungestörten 
Ablauf der Naturvorgänge in ihrer natürlichen Dynamik gewährleistet." (vgl. BfN (c); zit. 
Naturschutzrecht 2010,S.23 § 24).  
Aktuell gibt es in der Bundesrepublik 14 Nationalparke, der älteste ist der „Bayrische Wald“ (1970) 
und die beiden jüngsten sind die „Eifel“ und der „Kellerwald- Edersee“ (beide 2004). Alle 14 
ausgewiesenen Nationalparke ergeben eine Gesamtfläche von 1.029.496 ha (das entspricht etwa 
der halben Fläche von Sachsen). Die Fläche der Nationalparke ohne die Nord- und Ostsee ergibt 
etwa 0,54 Prozent der Deutschen Gesamtfläche. Die Ausweisung eines Nationalparks erfolgt durch 
die einzelnen Bundesländer in Übereinstimmung mit dem BMU (vgl. BfN (c); siehe 10. Abb. S. 77 
im Anhang). Die Aufgabe der Nationalparke ist es, Naturlandschaften zu erhalten, was den Schutz 
der Artenvielfalt und der ökologischen Prozessabläufe beinhaltet. Die Ökosysteme eines 
Nationalparks sollen sich ohne den menschlichen Einfluss entfalten und entwickeln können, daher 
ist die wirtschaftliche Nutzung (z.B. Land- und Forstwirtschaft) der natürlichen Ressourcen durch 
den Menschen nicht bzw. nur mit Genehmigungen gestattet. Erholung und Tourismus für den 
Menschen sind in den Nationalparken durchaus erwünscht aber die Verbreitung und Intensität 
werden durch den Schutzzweck und die Zonierung geregelt und kontrolliert. In Deutschland ist 
aufgrund der hohen Besiedlungsdichte und Faktoren wie Land- und Forstwirtschaft schwierig, die 
10
internationalen Standards einzuhalten, daher sind die Regelungen und Bezeichnungen der 
einzelnen Zonen meist unterschiedlich. Um den internationalen Anforderungen und Zielen für 
Nationalparke gerecht zu werden, gibt es in Deutschland den Richtwert einer Mindestgröße von 
10.000 ha, davon müssen nach IUCN mindestens 75 Prozent der Fläche die Kernzone 
einschließen. Diese Kernzone ist rechtlich meist wie die Naturschutzgebiete11 geschützt. 
In Deutschland sind die meisten Nationalparke noch sogenannte „Entwicklungs- Nationalparke“, 
weil sie erst in Teilen die Kriterien einer großflächigen, ungestörten Naturentwicklung erfüllen. 
Tourismus und Erholung finden meist in den sogenannten Randzonen statt, wo auch nachhaltige 
Nutzungsformen erlaubt sind (vgl. BBR 2005, S. 337; BfN (c); Eilzer et al. 2008, S. 10; Job et al. 
2005, S.9, 14; Nolte 2005, S. 48; Revermann & Petermann 2003, S. 35). 
Nationalparke haben für den Tourismus international und national eine große Bedeutung. Allein 
das Präfix „National“ ist ein wichtiger Anziehungspunkt für Touristen. In vielen Ländern, besonders 
in den USA und Afrika dienen Nationalparke als Imageträger (vgl. Hammer 2003, S. 13). In 
Deutschland hat sich der Nationalpark zum Aushängeschild einer „intakten Natur“ entwickelt. Die 
Untersuchung „Regionalökonomische Effekte des Tourismus in deutschen Nationalparken“ von H. 
Job, M. Woltering und B. Harrer in Zusammenarbeit mit dem BfN veröffentlicht im Jahr 2009 
unterstreicht das stetige Wachstum der Bedeutung von Nationalparken im Tourismus. Das 
Gesamtresultat dieser Untersuchung zeigt, dass es pro Jahr ca. 10,5 Mio. Nationalparktouristen 
gibt, bei denen das Vorhandensein eines Nationalparks eine entscheidende Rolle bei der 
Urlaubswahl spielt. Wenn alle Gruppen der Nationalparktouristen mitgezählt werden, dann 
besuchen jährlich ca. 51 Mio. Touristen die deutschen Nationalparke, die etwa 2,1 Mrd. Euro 
umsetzen (vgl. Job et al. 2009, S. 164). Nationalparke können aufgrund ihrer Konzeptionen und 
Ziele den Bedürfnissen nach „intakten Natur“ (siehe 2.1) und einem „authentischen Naturerlebnis“ 
gerecht werden. Sie bieten die Möglichkeiten die drei naturnahen Tourismusformen 
(Naturtourismus, nachhaltiger Tourismus und Ökotourismus, siehe 2.1) intensiv durchzuführen und 
sind besonders für die „Natur- und Outdoor- Urlauber“ ein attraktives Urlaubziel. Ein sinnvoll 
durchgeführter Ökotourismus in Nationalparken kann die regionale Wertschöpfung steigern (vgl. 
Job et al. 2005, S.16; Nolte 2005, S. 48).  
3.2 Naturparke 
Gemäß des § 27 BNatSchG sind Naturparke "einheitlich zu entwickelnde und zu pflegende 
Gebiete, die 
1. großräumig sind,  
2. überwiegend Landschaftsschutzgebiete oder Naturschutzgebiete sind,  
3. sich wegen ihrer landschaftlichen Voraussetzungen für die Erholung besonders eignen und 
in denen ein nachhaltiger Tourismus angestrebt wird,  
4. nach den Erfordernissen der Raumordnung für die Erholung vorgesehen sind,  
                                                
11 Naturschutzgebiete erhalten einen besonderen Schutz der Natur und Landschaft, um deren Biotope oder 
Lebensgemeinschaften von seltenen Tier- und Pflanzenarten zu erhalten und zu entwickeln. Die Gebiete sind ebenfalls aus 
naturgeschichtlichen, landeskundlichen und wissenschaftlichen Gründen und aufgrund ihrer Seltenheit und besonderen 
Schönheit geschützt (vgl. BfN (d)). 
11
5. der Erhaltung, Entwicklung oder Wiederherstellung einer durch vielfältige Nutzung 
geprägten Landschaft und ihrer Arten- und Biotopvielfalt dienen und in denen zu diesem 
Zweck eine dauerhaft umweltgerechte Landnutzung angestrebt wird,  
6. besonders dazu geeignet sind, eine nachhaltige Regionalentwicklung zu fördern." (zit. 
Naturschutzrecht 2010, S. 24 § 27). 
Die Aufgaben und Ziele von Naturparken sind demnach der Schutz und Entwicklung von 
Kulturlandschaften sowie deren Biotop- und Artenvielfalt. Dieser Schutz ist vor allem durch die 
Landschaftsschutzgebiete12 und Naturschutzgebiete innerhalb eines Naturparks gegeben. Weitere 
Funktionen des Naturparks sind Förderung und Gewährleistung von Erholung und 
umweltverträglichen Tourismus, die nachhaltige Landnutzung der Kulturlandschaften sowie die 
Umweltbildung (vgl. BfN (e); Revermann & Petermann 2003, S. 37). Deutschland stellt viel mehr 
ein „Kulturland“ dar, da es kaum noch vollkommenen unberührten Naturlandschaften gibt. Daher 
tragen die Naturparke besonders zum Schutz und Erhalt der bedeutenden Kulturlandschaften in 
der Bundesrepublik bei. Naturparke zählen ebenfalls noch zu den Großschutzgebieten, da ihre 
Durchschnittsgröße 85 000 ha beträgt (vgl. Job et al. 2005, S. 24). Derzeit gibt es in Deutschland 
120 Naturparke, weitere Ausweisungen sind in Verhandlungen. Die Gesamtfläche der Naturparke 
im Bundesgebiet beträgt 9,5 Mio. ha und entspricht somit 27 Prozent der deutschen Landesfläche. 
Die Schutzgebiete in den Naturparken nehmen 56 Prozent der Parkfläche ein (siehe 11. Abb. S. 78 
im Anhang). 
Aufgrund ihrer Zielsetzung hat der Tourismus in Naturparken einen wichtigen Stellenwert. 
Naturparke können anhand ihrer geografischen Lage in zwei Arten unterteilt werden. Die 
„Naherholungs- Naturparke“ liegen in unmittelbarer Nähe von Ballungsräumen und haben 
dementsprechend eine relativ hohe Besucherzahl. Die zweite Art stellen die „Ferienerholungs- 
Naturparke“ dar, diese liegen in Peripherien von Ballungszentren, sie sind Bestandteil von 
strukturschwachen und ländlichen Regionen mit einer geringen Bevölkerungsdichte. Die 
„Naherholungs- Naturparke“ sind vor allem im Südosten und Nordwestens Deutschlands gelegen, 
ihrem Namen und ihrer Funktion nach ist davon auszugehen, dass der Anteil des Tagestourismus 
besonders hoch ist. Die „Ferienerholungs- Naturparke“ befinden sich beispielsweise vor allem in 
Norden bzw. Nordosten Deutschlands, hier ist zu vermuten, dass aufgrund der Bezeichnung und 
der Funktion der Übernachtungstourismus einen größeren Anteil hat (vgl. Job et al. 2005, S. 10, 
21). 
In den Naturparken sind eine Vielzahl an Tourismus- bzw. Freizeitaktivitäten möglich, zu den 
vorherrschenden Aktivitäten gehören beispielsweise Reiten, Wandern, Fahrradfahren, Spazieren 
gehen oder Kanu fahren. Die benötigte Infrastruktur für Freizeit und Tourismus ist 
dementsprechend sehr weit ausgebaut. Zum Beispiel lag bereits im Jahr 1991 der Umfang des 
Wanderwegnetzes von 26 Naturparken bei 30 000 km (vgl. Job 1991, S. 84 in Job et al. 2005, S. 
24). Allerdings ist der Ausbau der Erholungsinfrastruktur durch die Steigerung des 
                                                
12 Landschaftsschutzgebiete sind Gebiete, deren Natur und Landschaft unter einen besonderen Schutz stehen um die 
Leistungs- und Funktionsfähigkeit des Naturhaushaltes zu schützen und zu entwickeln, sowie deren Eigenart, Vielfalt und 
Schönheit zu erhalten und zu schützen. Sie haben eine kulturhistorische Bedeutung und sind für die Erholung der 
Menschen ebenfalls bedeutend (vgl. BfN (f)). 
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Umweltbewusstseins und der Sensibilisierung für nachhaltiges Wirtschaften seit den letzten 15 
Jahren wieder rückläufig. Im Fokus der Naturparkverwaltungen stehen immer mehr der 
Landschafts- und Naturschutz sowie eine nachhaltige Nutzung der natürlichen Ressourcen im 
Bereich Tourismus und Landwirtschaft bzw. der allgemeinen Wirtschaft. Naturparke müssen sich 
den zukünftigen strukturellen Veränderungen in ihrer Gebietsnähe stellen. Der wachsende 
Flächennutzungsdruck der Kulturlandschaften in Verdichtungsräumen sowie die immer größer 
werdende Zahl der Abwanderungen in Peripherien wird die Erfüllung der Ziele erschweren. Desto 
wichtiger ist es, dass Naturparke sich zukünftig noch mehr als „Vorbildlandschaften“ für 
Naturschutz mit Erholung und Tourismus verstehen und dementsprechend den „Leitlinien zu 
Entwicklung von Vorbildlandschaften“13 folgen (vgl. BfN (e); Job et al. 2005, S. 24- 25).
3.3 Biosphärenreservate 
Die AGBR definiert Biosphärenreservate als, „großflächige, repräsentative Ausschnitte von Natur- 
und Kulturlandschaften. Sie gliedern sich - abgestuft nach dem Einfluss menschlicher Tätigkeiten - 
in eine Kernzone, eine Pflegezone und eine Entwicklungszone, die gegebenenfalls eine 
Regenerationszone enthalten kann. Der überwiegende Teil der Fläche des Biosphärenreservates 
soll rechtlich geschützt sein. In Biosphärenreservaten werden – gemeinsam mit den hier lebenden 
und wirtschaftenden Menschen – beispielhafte Konzepte zu Schutz, Pflege und Entwicklung 
erarbeitet und umgesetzt. Biosphärenreservate dienen zugleich der Erforschung von Mensch- 
Umwelt- Beziehungen, der ökologischen Umweltbeachtung und der Umweltbildung“ (zit. AGBR 
1995, S. 5). Von der UNESCO wurde auf der 16. Generalkonferenz im Jahr 1970 das 
interdisziplinär ausgerichtete, zwischenstaatliche Forschungsprogramm „Der Mensch und die 
Biosphäre“ (ff. MAB) ins Leben gerufen. Dieses Programm hat das Ziel, auf „internationaler Ebene 
wissenschaftliche Grundlagen für eine nachhaltige Nutzung, sowie wirksame Erhaltung der 
natürlichen Ressourcen der Biosphäre zu erarbeiten bzw. diese Grundlagen zu verbessern “ (zit./ 
vgl. AGBR 1995, S. 2 ff.). Im Rahmen des Programms wird die menschliche Nutzung nicht nur als 
anthropogene Einflussgröße auf Ökosysteme gesehen, viel mehr werden die Wechselwirkungen 
zwischen Mensch und Biosphäre bzw. Natur erforscht. In diesem Zusammenhang gestaltet sich 
das Forschungsprojekt als interdisziplinär, da verschiedene wissenschaftliche Aspekte, wie 
ökonomische, soziale, kulturelle, ethische und planerische Aspekte einbezogen werden müssen. 
Die Beziehung von Mensch und Biosphäre soll unter Berücksichtigung dieser Aspekte gefördert 
werden und als Beispiele für andere Regionen dienen (vgl. AGBR 1995, S. 3; BfN (g)). Weltweit 
sind im Rahmen des MAB- Programms 580 Gebiete in 114 Staaten als UNESCO- 
Biosphärenreservate ausgewiesen. Diese Gebiete bilden international das UNESCO- Weltnetz der 
Biosphärenreservate und wurden nach den „Internationalen Leitlinien für das Weltnetz“ 
ausgewiesen (vgl. BfN (g)). In den  „Internationalen Leitlinien für das Weltnetz“ von 1996 definierte 
die UNESCO folgende drei Hauptfunktionen von Biosphärenreservaten:  
                                                
13 Der Verband deutscher Naturparke e.V. (VDN) hat diese Leitlinien für Naturparke entwickelt um Tourismus und Erholung 
unter nachhaltigen Landnutzungsbedingungen als „Vorbildlandschaften“ zu gewährleisten (vgl. Naturparke.de). 
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- Die Schutzfunktion: Erhaltung von Gen - Ressourcen und Tier- und Pflanzenarten 
- Die Entwicklungsfunktion: Förderung einer wirtschaftlichen und menschlichen Entwicklung, 
die soziokulturell, ökologisch und ökonomisch nachhaltig ist 
- Logistische Funktion: Förderung von Demonstrationsprojekten, Umweltbildung und 
Ausbildung, Forschung und Umweltbeobachtung im Rahmen lokaler, regionaler, nationaler 
und weltweiter Themen des Schutzes und der nachhaltigen Entwicklung (vgl. BfN (g); 
Nolte 2005, S. 50). 
Wie bei den anderen Großschutzgebieten stellt Zonierung ein wichtiges Schutzkonzept dar. Sie 
wird durchgeführt um Konflikte zu vermeiden und alle Funktionen von Biosphärenreservaten 
erfüllen zu können. Die Einteilung in unterschiedliche Zonen führt zu einer Abstufung der Intensität 
von menschlichen Einflüssen und Tätigkeiten. Die Kernzone in einem Biosphärenreservat umfasst 
einen Anteil von mindestens 3 Prozent der Gesamtfläche, in ihr sollen sich die Ökosysteme 
weitgehend unbeeinflusst entwickeln können. Die Kernzone muss groß genug sein um die 
Dynamik der ökosystemaren Prozesse gewährleisten zu können. Der Schutz der natürlichen bzw. 
naturnahen Ökosysteme hat höchste Priorität. Die Forschungsaktivitäten und Erhebungen zu 
ökologischen Umweltbeobachtung müssen Störungen der Ökosysteme vermeiden. Die Kernzonen 
sollen möglichst als Nationalpark oder Naturschutzgebiet rechtlich geschützt sein. Die Pflegezone 
soll einen Anteil von mindestens 10 Prozent der Gesamtfläche einnehmen. Sie umschließt die 
Kernzone um die ungestörten ökologischen Prozesse zu gewährleisten und diese vor 
Beeinträchtigungen zu schützen. Die Pflegezone dient der Erhaltung und Pflege von Ökosystemen, 
die durch die menschliche Nutzung entstanden oder beeinflusst sind. Ihr Hauptziel ist es, durch 
Landschaftspflege vor allem Kulturlandschaften zu erhalten, die ein breites Spektrum 
verschiedener Lebensräume für eine Vielzahl naturraumtypischer und gegebenenfalls bedrohter 
Tier- und Pflanzenarten umfassen. Erholung und Maßnahmen zur Umweltbildung dürfen nur dem 
Schutzweck entsprechend durchgeführt werden. Die Pflegezone soll als Nationalpark oder 
Naturschutzgebiet rechtlich geschützt sein. Falls dies noch nicht erreicht ist, ist dies eines der 
Hauptziele der Pflegezone. Die bereits ausgewiesenen Schutzgebiete dürfen in ihrem Schutzstatus 
nicht verschlechtert werden. 
Die Entwicklungszone soll als Lebens- Wirtschafts- und Erholungsraum der Bevölkerung dienen 
und mehr als die Hälfte des Biosphärenreservates einnehmen. Ihr Ziel ist die Entwicklung und 
Förderung einer Wirtschaftsweise, die den Ansprüchen von Mensch und Natur gleichermaßen 
gerecht wird. Eine sozialverträgliche Erzeugung und eine Vermarktung umweltfreundlicher 
Produkte aus der Region tragen zur nachhaltigen Entwicklung dieser bei. In dieser Zone prägt 
besonders die nachhaltige Nutzung das naturraumtypische Landschaftsbild. Die Entwicklung eines 
umwelt- und sozialverträglichen Tourismus (Nachhaltiger und Ökotourismus, siehe 2.1) ist möglich. 
Es werden vorrangig im Sinne des MAB- Programms die Mensch- Umwelt- Beziehungen erforscht. 
Zugleich werden Struktur und Funktion von Ökosystemen und des Naturhaushaltes untersucht 
sowie die ökologische Umweltbeobachtung und Maßnahmen zur Umweltbildung durchgeführt. 
Schwerwiegend beeinträchtigte Gebiete können innerhalb der Entwicklungszone als 
Regenerationszone aufgenommen werden. Schutzwürdige Bereiche in der Entwicklungszone sind 
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durch Schutzgebietsausweisungen und durch die Instrumente der Bauleit- und Landschaftsplanung 
rechtlich zu sichern (vgl. AGBR 1995, S. 12- 23; Revermann & Petermann 2003, S. 41 ff.). Die 
untenstehende Abbildung 4 stellt die schematische Gliederung eines Biosphärenreservates dar. 
Anhand der Darstellung der einzelnen Zonen wird deutlich, dass die einzelnen Schutzgebiete mit 
einander kombinierbar sind und Biosphärenreservate gleichzeitig ein Bestandteil von anderen 
Schutzgebietskategorien wie beispielsweise Nationalpark, Naturschutzgebiet oder Naturpark sein 
können (vgl. AGBR 1995, S. 12; Revermann & Petermann 2003, S. 42).  
Abb. 4    Schematische Zonierung eines Biosphärenreservates  
Quelle: AGBR 1995, S. 12 
Die Annerkennungskriterien für die UNESCO- Auszeichnung eines deutschen Biosphären-
reservates sind in bestimmten Punkten auf die deutschen Gegebenheiten angepasst. Zum Beispiel 
beträgt die Mindestgröße in Deutschland 30 000 ha. Die funktionalen Kriterien umfassen ein 
Zuarbeiten auf eine dauerhafte, umweltgerechte Entwicklung, die Umsetzung einer angewandter 
Ökosystemforschung und ökologischen Umweltbildung sowie die zentrale Aufgabe der Verwaltung 
der Durchführung von Maßnahmen der Umweltbildung wie beispielsweise Informationszentren und 
eine entsprechende Öffentlichkeitsarbeit (vgl. Engels & Job- Hoben 2004, S. 113 ff.; Nolte 2005, S. 
50). 15 der 16 Biosphärenreservate in Deutschland sind bereits als UNESCO- Biosphären-
reservate ausgewiesen. Auf nationaler Ebene erfolgt die Ausweisung eines Biosphärenreservates 
durch das Landesrecht. Biosphärenreservate in Deutschland sind nach dem § 25 im BNatSchG: 
„einheitlich zu schützende und zu entwickelnde Gebiete, die  
1. großräumig und für bestimmte Landschaftstypen charakteristisch sind,  
2. in wesentlichen Teilen ihres Gebiets die Voraussetzungen eines Naturschutzgebiets, im 
Übrigen überwiegend eines Landschaftsschutzgebiets erfüllen,  
3. vornehmlich der Erhaltung, Entwicklung oder Wiederherstellung einer durch hergebrachte 
vielfältige Nutzung geprägten Landschaft und der darin historisch gewachsenen Arten- und 
Biotopvielfalt, einschließlich Wild- und früherer Kulturformen wirtschaftlich genutzter oder 
nutzbarer Tier- und Pflanzenarten, dienen und  
15
4. beispielhaft der Entwicklung und Erprobung von die Naturgüter besonders schonenden 
Wirtschaftsweisen dienen." (vgl. Naturschutzrecht 2010, S. 23 § 25). 
Die beiden ältesten Biosphärenreservate in Deutschland sind das „Vessertal- Thüringer Wald“ und 
die „Mittlere Elbe“ (1979)14 das jüngste ist das 2009 ausgewiesene Reservat „Karstlandschaft 
Südharz“ (dieses ist noch nicht von der UNESCO anerkannt). In Deutschland nehmen die 16 
Biosphärenreservate eine Gesamtfläche von 1.846.904 ha ein. Ohne die  Wasser- und Wattflächen 
der Nord- und Ostsee (534.646 ha) entspricht dies 3,7 Prozent der terrestrischen Fläche 
Deutschlands (vgl. BfN (g)). Die Abbildung 5 gibt einen Überblick über die Biosphärenreservate in 
Deutschland. 
In Deutschland haben sich die Verwaltungen der Biosphärenreservate zu der AGBR 
zusammengeschlossen um eine gleichrangige Entwicklung und Führung der einzelnen 
Biosphärenreservate zu gewährleisten. Orientierend zu den Kriterien der UNESCO wurden 
„Leitlinien für Schutz, Pflege und Entwicklungen der Biosphärenreservate in Deutschland“ 
erarbeitet. Ziel der AGBR ist es, in Deutschland ein Netzwerk aus 20 bis 25 gesamtstaatlichen 
repräsentativen Gebieten zu entwickeln und zu etablieren in dem  die deutschen Ökosysteme und 
gleichzeitig die sozioökonomischen Verhältnisse vertreten sind (vgl. Diepolder & Feige 2000, S. 21 
in Revermann & Petermann 2003, S. 40). 
                                                
14 Bildet heute das Biosphärenreservat „Mittelelbe“ und ist Teil des großen UNESCO- Biosphärenreservat „Flusslandschaft- 
Elbe“ (vgl.  Interview 3  2011, S. 11). 
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Abb.5    Biosphärenreservate in Deutschland  
Roter Kreis = BR „Flusslandschaft Elbe“; Orangener Kreis = BR „Niedersächsische Elbtalaue“; Grüner Kreis = BR 
„Mittelelbe“; Violetter Kreis = BR „Schorfheide- Chorin“; Blauer Kreis = BR „Röhn“ 
Quelle: BfN (h) 
Wie bereits in der Darstellung der Zonierung eines Biosphärenreservates deutlich wurde, sind  
Erholung und Tourismus im Sinne des Ökotourismus durchaus als Nutzungsform in der 
Entwicklungszone erwünscht. Bevor im Abschnitt 3.4 ausführlich dargestellt wird, inwieweit der 
Tourismus in Biosphärenreservaten einen Stellenwert hat und welche Möglichkeiten dieser für die 
Biosphärenregionen bereit hält, sollen im Vorfeld sollen die Gemeinsamkeiten und Unterschiede 
zwischen den drei Großschutzgebieten kurz dargestellt werden: Die Gemeinsamkeiten der drei 
Großschutzgebiete ergeben sich bereits aus ihrem Namen, sie gehören alle drei zu den 
Schutzgebietskategorien, die großflächig sind und Bestandeile eines Biotopverbundsystems15 sind. 
                                                
15 „Ziel des Biotopverbundes ist dementsprechend - neben der nachhaltigen Sicherung der heimischen Arten und 
Artengemeinschaften und ihrer Lebensräume - die Bewahrung, Wiederherstellung und Entwicklung funktionsfähiger, 
ökologischer Wechselbeziehungen in der Landschaft.“ (zit. BfN (i)).
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Ihre gemeinsame Aufgabe ist es, wertvolle Ökosysteme mit nationaler oder internationaler 
Bedeutung zu schützen und zu erhalten. Sie sind alle im Sinne des Zonierunssystems aufgebaut 
und lassen die Nutzung durch die Bevölkerung und den Tourismus auf unterschiedliche Art und 
Weise zu. Wobei die unterschiedlichen Schutzziele der drei Schutzgebiete den Tourismus nur in 
einer umweltverträglichen und nachhaltigen Form (Nachhaltiger Tourismus oder Ökotourismus, 
siehe Abschnitt 2.1) zu lassen. Ähnlichkeiten in den Schutzzielen treten vor allem zwischen den 
Biosphärenreservaten und den Naturparken auf. Sie sollen beide als „Vorbildlandschaften“ für die 
Entwicklung einer umwelt- und sozialverträglichen Landnutzung fungieren. 
Der Unterschied hierbei liegt in ihrer Repräsentativität auf nationaler und internationaler Ebene. Die 
Bedeutung des Naturparks als „Vorbildlandschaft“ hat auf nationaler Ebene einen hohen 
Stellenwert und die international anerkannten Biosphärenreservate dienen weltweit als 
repräsentative Modellregionen. Demnach kann den Biosphärenreservaten die Rolle des 
„Bindeglieds“ zwischen Nationalpark und Naturpark zugesprochen werden (vgl. Revermann & 
Petermann 2003, S. 42 ff.). Die Großschutzgebiete ähneln sich in ihren Grundstrukturen, ihre Ziele 
und Aufgaben weisen dennoch deutliche Unterschiede auf. 
In der folgenden Abbildung sind die Unterschiede der Großschutzgebiete im Bezug auf ihre Ziele, 
Aufgaben und der Möglichkeiten des Tourismus tabellarisch dargestellt: 
Abb. 6    Die Unterschiede zwischen den drei Großschutzgebieten
Nationalpark Naturpark Biosphärenreservat 
Aufgabe und Ziel Schutz und Erhalt der 
Natur und Artenvielfalt 
sowie die Sicherung der 
möglichst 
unbeeinflussten 
Prozesse in einem 
Ökosystem; „Natur, 
Natur sein lassen“. 
Der Mensch steht im 
Mittelpunkt und nicht 
der Naturschutz. Es 
handelt sich um 
Kulturlandschaften, die 
für die Erholung des 
Menschen geschützt 
werden müssen. 




Bedeutung sind und 




sollen. Sie sollen mit 
ihren nachhaltigen 
Bewirtschaftungsweisen 
als Modellregionen für 
das Konzept „Mensch 





sind akzeptiert und 
erwünscht, solange sie 
die Schutzziele nicht 
beeinträchtigen oder 
gefährden. Tourismus 
darf nur in der Puffer- 
oder Entwicklungszone 







in allen Varianten und 
Intensitäten erwünscht. 
Hier leben und 
wirtschaften Menschen. 
Die Erholungsvorsorge 
des Menschen steht im 
Mittelpunkt des 
Naturparks. 
Die Form des 
nachhaltigen Tourismus 
ist in der Puffer- oder 
Entwicklungszone 
erwünscht. Der 
Ökotourismus kann zur 
nachhaltigen 
Regionalentwicklung 
und Wertschöpfung der 
Region beitragen. 
Quelle: Eigene Darstellung, vgl. Job  et al. 2005, S.10; Revermann & Petermann 2003, S. 42 ff. 
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3.4 Tourismus in Biosphärenreservaten- und Regionen
Im Abschnitt 3.3 wurden die Möglichkeiten, welche Biosphärenreservate für den Tourismus bieten 
bereits kurz erläutert. Dieser Abschnitt soll den Status quo des Tourismus in deutschen 
Biosphärenreservaten darstellen. Darüber hinaus wird noch einmal näher auf die Möglichkeiten 
und die Bedeutung des Tourismus für Biosphärenreservate- und Regionen eingegangen. 
Großschutzgebiete stellen für den naturorientierten Urlauber attraktive Urlaubsdestinationen dar. 
Besonders Nationalparke treten als etablierte touristische Destinationen auf (siehe 3.1. 
Nationalparke). Obwohl Biosphärenreservate durch ihre Zielsetzungen gute Voraussetzungen 
bieten, den in Kapitel 2.1 dargestellten wichtigsten Urlaubsmotiven „Natur erleben“, „gesundes 
Klima“ und „intakte Natur“ gerecht zu werden, wird ihnen aus dem touristischen Blickwinkel 
weniger Beachtung zugesprochen. Mehrere Untersuchungen haben ergeben, dass Touristen mehr 
mit einem Nationalpark sympathisieren als mit einem Biosphärenreservat. Im Rahmen einer 
Untersuchung der Universität in Potsdam aus dem Jahr 2001 wurde ermittelt, dass 71 Prozent der 
Befragten schon einmal einen Nationalpark besucht haben und 32 Prozent gaben an, dass sie 
schon einmal in einem Biosphärenreservat waren. Knapp ein Drittel der Befragten konnte nicht 
angeben, ob sie schon einmal in einem Biosphärenreservat waren (vgl. Ziener 2001, S. 66). 
Abb. 7    Besuch von Nationalparken und Biosphärenreservaten (1998- 2000) 
Quelle: Ziener 2001, S. 66  
   
Es kann davon ausgegangen werden, dass dieses Verhältnis von zwei drittel zu einem drittel auf 
einen geringen Bekanntheitsgrad und mangelnder Wahrnehmung des Biosphärenreservates 
zurück zu frühren ist. Denn die 16 deutschen Biosphärenreservate befinden sich meist in beliebten 
Urlaubsdestinationen, wie beispielsweise der Röhn, der Südosten Rügens oder das Wattenmeer 
(vgl. Ziener 2011, S. 65). Hierbei ist allerdings auch zu beachten, dass viele Nationalparke 
Bestandteile eines Biosphärenreservates sind (Berchtesgadener Land, Wattenmeer, Rügen; vgl. 
Abb. 5, S. 16; 10. Abb. S. 77 im Annhang). Ob das an dem nicht geläufigen Begriff 
„Biosphärenreservat“ liegt wurde bisher nicht genau belegt. Es ist aber anzunehmen, dass für die 
Mehrheit der deutschen Bevölkerung dieser Begriff nicht geläufig ist und er daher nicht zwingend 
mit einer naturnahen Erholung in Verbindung gebracht wird. Natur- und Nationalparke, drücken 
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dies vom Namen her schon aus und nach Hammer (siehe S. 10) sind besonders Nationalparke ein 
Imageträger für die Region, demnach ist zu vermuten, dass auch die deutschen Touristen den 
Begriff „Nationalpark“ attraktiver finden, wenn es um die Urlaubsgestaltung geht. Alle bisherigen 
Ergebnisse weisen auf eine mangelnde Präsenz der Biosphärenreservate- und Regionen als 
touristische Destinationen auf. Diese Aussage wird ebenfalls durch die Ergebnisse, der 
Untersuchung von 2001 bestätigt, denn 72 Prozent der Befragten bei einer zweiten Umfrage in den 
Jahren 1998/ 99 betätigten, dass es auf Rügen bzw. Hiddensee einen Nationalpark gibt und nur 48 
Prozent bestätigten, dass es dort auch ein Biosphärenreservat gibt16 (vgl. Ziener 2001, S. 75;  
siehe 12. Abb. S. 78 im Anhang). Laut des BMU lagen die Besucherzahlen der Großschutzgebiete 
im Jahr 2007 bei 290 Mio. Besuchern im Jahr17 (vgl. BMU 2007 in EUROPARC e.V. 2008, S. 64). 
Wissenschaftliche und qualitative Studien zum Tourismus in den Großschutzgebieten beziehen 
sich überwiegend auf die Nationalparke oder Naturparke, daher gibt es derzeit wenig 
repräsentative Zahlen über den Tourismus in Biosphärenreservaten. Die meisten repräsentativen 
Zahlen, die es über den Tourismus in den einzelnen Großschutzgebieten gibt sind schon etwas 
älter, die aktuellsten Indikatoren beziehen sich auf das Jahr 2006. Anhand von Untersuchungen 
von Nationalparken, die ebenfalls auch die Kernzone eines Biosphärenreservates darstellen, 
lassen sich aber die Übernachtungszahlen und Tagestouristen in Biosphärenreservaten bzw. 
Regionen schätzen. Im Niedersächsischen Wattenmeer wurde im Jahr 2006 eine 
Übernachtungszahl von 21.639.986 Millionen ermittelt. Die Zahl der Tagestouristen lag bei 
3.044.938 Personen, daraus ergibt sich eine Kennziffer von ca. 20.65 Mio. Besucher im Jahr 2006 
im Nationalpark (auch Biosphärenreservat) niedersächsisches Wattenmeer (vgl. Job et al. 2009, S. 
128). 
Eine Untersuchung des Büros für Technikfolgen - Abschätzung beim Deutschen Bundestag ergab, 
dass im Durchschnitt der Tagestourismus den Übernachtungstourismus in den deutschen 
Großschutzgebieten dominiert. In 83 Prozent aller Großschutzgebiete spielt der Tagestourismus 
eine starke Rolle und 52 Prozent der Großschutzgebiete gaben an, dass der 
Übernachtungstourismus eine starke Bedeutung für sie hat. Auch bei den Nationalparken, die von 
Biosphärenreservaten umschlossen sind, ergab sich, dass beispielsweise das Hamburgische 
Wattenmeer und der Nationalpark Berchtesgaden jährlich weniger Übernachtungsgäste als 
Tagestouristen haben (vgl. Diepolder & Feige 2000, S. 205 in Revermann & Petermann 2003, S. 
46 ff.; Engels & Job- Hoben 2003, S. 114). 
Biosphärenreservate und deren Regionen sind selten als relevante Destination für den Tourismus 
anerkannt oder zumindest basiert der Tourismus in der Region weniger auf das vorhandene 
Biosphärenreservates sondern auf andere Attraktionen, die die Destination bietet, wie 
beispielsweise der Nationalpark Berchtesgaden oder der Rhön als Mittelgebirge oder als schöne 
Naturlandschaft zum Wandern, jedoch wird von Seiten der Urlauber keine Verbindung zu dem 
Biosphärenreservat hergestellt. Dabei bieten Biosphärenreservate mit ihrem Zonierungskonzept 
                                                
16 Es gab zwei Touristenbefragungen zu den Fragen „Gibt es auf Rügen oder Hiddensee einen Nationalpark bzw. 
Biosphärenreservat?“; Die erste Befragung war 1996/ 97 und die zweite 1998/ 99. 
17 Verteilt auf 14 Nationalparke, 97 Naturparke, 14 Biosphärenreservate, es wurde kein Unterschied zwischen sich 
Überdeckenden Großschutzgebieten gemacht.
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und ihrem Auftrag der nachhaltigen Nutzung der natürlichen Ressourcen im Einklang zwischen 
Mensch und Natur viele Potentiale für Modellvorhaben, die ein gutes Zusammenarbeiten von 
Naturschutz und Tourismus erproben könnten. Durch einen sinnvollen und bewussten 
nachhaltigen Tourismus in den Biosphärenreservaten könnte den negativen Auswirkungen des 
Fremdenverkehrs entgegen gewirkt werden. Es ist bereits mehrfach belegt, dass der Tourismus 
auch Chancen für die Destinationen, besonders in ländlichen Gegenden darstellt. Zum Beispiel, 
könnte die Besucherlenkungsstrategie „Angebots- Verbots- Strategie (Honey- Pot- Strategie) dazu 
führen, dass die Verbote für die Kern- und Pflegezonen durch attraktive Naturerlebnisführungen, 
leichter von den Besuchern akzeptiert werden und durch interessante Führungen und Erklärungen 
zum Thema Naturschutz die Besucher ebenfalls für die Bedeutung dieser Schutzzonen 
sensibilisiert werden (vgl. Engels & Job- Hoben 2003, S. 116; Revermann & Petermann 2002, S. 
10) - was wiederum dazu beiträgt, dass die touristische Attraktivität der Landschaft erhalten bleibt. 
Ebenfalls kann die Akzeptanz der Biosphärenreservate mit ihren Schutzvorgaben auf Seiten der 
Bewohner durch die touristische Nutzung und die damit verbunden ökonomischen Effekte 
gesteigert werden (vgl. Schmitz- Veltin 2005, S. 6 ff.). Es ergeben sich zudem mehr 
Steuereinnahmen, eine Verbesserung und ein Ausbau der Infrastruktur, Arbeitsplätze sowie die 
Veränderung der Zahlungsströme und der Wertschöpfung der Region durch die Besucher der 
Biosphärenregionen - um nur wenige der zahlreichen positiven Effekte für die Wirtschaft zu 
nennen- (vgl. Revermann & Petermann 2003, S. 16). Der Tourismus in Biosphärenreservaten und 
ihren Regionen kann die nachhaltige Regionalentwicklung in strukturschwachen ländlichen  
Räumen voran bringen. Die Verknüpfung von Landwirtschaft, Handwerk, Regionalvermarktung, 
Vermarktung von regionalen Produkten und Tourismus führen zu einer Steigerung der regionalen 
Identität. All diese positiven Effekte lassen sich nur durch eine intensive Vermarktung der 
Biosphärenregion als touristische Destination in ihrer Gesamtheit erfüllen. Die Vermarktung der 
Biosphärenreservate wird derzeit überwiegend von den Biosphärenreservatsverwaltungen mit 
klassischen Marketingmitteln wie der Informationsbroschüre, Imagekampagnen und 
Veranstaltungen durchgeführt. Doch um auf dem deutschen Tourismusmarkt als einheitliche 
touristische Destination auftreten zu können fehlen oftmals die Kooperationen zwischen den 
Biosphärenreservatsverwaltungen, den touristischen Akteuren sowie dem Tourismusmarketing der 
Region. Dabei bietet das Biosphärenreservat als „Produkt“ für das touristische Marketing seiner 
Umlandregion vielversprechende Möglichkeiten. Das „Produkt“ Biosphärenreservat kann mit einer 
richtigen Vermarktung als positiver Imageträger agieren und sich somit als unverwechselbare 
Urlaubsdestination im Wettbewerb darstellen (vgl. Engels & Job- Hoben 2003, S. 118; Revermann 
& Petermann 2003, S. 56 ff.). Anhand der dargestellten Informationen über Nutzen und Ziele des 
Biosphärenreservates lässt sich aus touristischer Sicht das Leistungsversprechen eines „intensiven 
Naturerlebnis“ ableiten. Die  Besucher bekommen die Möglichkeit, das Leben in und mit der Natur 
in einem umwelt- und sozialverträglichen Umgang mitzuerleben und zu beobachten. Touristen 
können in einem Biosphärenreservat und der Region die Natur- und Kulturlandschaften auf 
unterschiedliche Art und Weise kennenlernen und erleben. Wandern, Reiten, Fahrradfahren, Kanu 
fahren, sowie Besuche auf ökologisch betriebenen Bauernhöfen, Verkostung der regionalen 
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Produkte und Führungen auf Naturerlebnispfaden sind nur wenige Optionen, bei denen Touristen 
Biosphärenreservate als attraktive Urlaubsregionen erfahren können. Mit diesem 
Leistungsversprechen wird das „Produkt“ Biosphärenreservat den beliebtesten Reisezielen nach 
„Natur erleben“ und „intakte Natur“ gerecht und ist für mindestens 14 Prozent der Urlauber in 
Deutschland (14 Prozent Natur- und Outdoor- Urlauber) ein vielversprechendes Urlaubsziel (vgl. 
Kapitel 2.1). Auch der in Kapitel 2 dargestellte Trend der Steigerung von Kurzreisen als Zweit- und 
Drittreise in Deutschland bietet Potentiale für den Ausbau des Tourismus in Biosphärenreservaten 
(vgl. Engels & Job- Hoben 2003, S. 118). Diese Potentiale für Biosphärenreservate lassen sich 
auch anhand der „Top 4“ der deutschen Reiseziele erkennen, denn die Hälfte der 16 deutschen 
Biosphärenreservate liegen innerhalb dieser: Bayern mit 6,3 Prozent (BR18= „Berchtesgadener 
Land“; „Röhn“), Mecklenburg- Vorpommern mit 5,6 Prozent (BR= „Flusslandschaft Elbe“; 
„Schaalsee“; „Südost Rügen“), Niedersachsen mit 3,0 Prozent (BR= „Flusslandschaft Elbe“, 
„Niedersächsisches Wattenmeer“) und Schleswig- Holstein mit 3,0 Prozent (BR= „Schleswig- 
Holsteinisches Wattenmeer“ (vgl. Kapitel 2.1; Abb.5, S. 16). Anhand dieser Darstellungen lässt sich 
also festhalten, dass Biosphärenreservate mit ihrem Leistungsversprechen den Ansprüchen auf 
dem deutschen Tourismusmarkt als touristisches „Produkt“ gerecht werden. Inwieweit die 
Biosphärenreservatsregionen dieses „Produkt“ für ihre touristische Markenbildung und somit als 
essentiellen Faktor der Regionalentwicklung nutzen, soll nun in den nächsten Kapiteln anhand der 
theoretischen Auseinandersetzung von Markenbildung und durch strategische Marktforschungs-
analysen untersucht werden. 
4 Eingrenzung der Begriffe „Region“ und „Destination“ 
Um eine eindeutige Verwendung zu ermöglichen, sollen die Begriffe „Region“ und „Destination“ 
erläutert werden. Der Titel dieser Arbeit lautet „Biosphärenreservate- Chancen für die touristische 
Markenbildung von Regionen? Dargestellt am Fallbeispiel der „Biosphärenregion Elbtalaue- 
Wendland““. Doch was ist eigentlich eine „Region“? 
In Deutschland gibt es derzeit keine einheitlich anerkannte Definition des Begriffes „Region“ (vgl. 
Erbele et al 2000, S. 16 und von der Heide 1995, S. 85 ff. in Schirmbeck 2006, S. 9). Demnach 
werden hier zwei Begriffserklärungen dargestellt, die für die vorliegende Arbeit am geeignetsten 
erscheinen. Das Wort „Region“ stammt aus dem lateinischen „regio“ und bedeutet Gegend, 
Bereich oder Gebiet. So handelt es sich bei einer Region um eine örtliche Einheit, oder nach 
Richter um einen „zusammenhängenden Teilraum mittlerer Größe in einem Gesamtraum, der 
durch bestimmte Merkmale gekennzeichnet ist“ (zit./ vgl. Richter 1997, S. 77). Regionen sind in 
Deutschland zwischen der Landesplanung und der Bauleitplanung der Gemeinden angesiedelt. So 
liegt die Region im Bundesgebiet „[…] vermutlich unterhalb der Ebene der Länder, auf jeden Fall 
aber über der Ebene der Kommunen […]“ (zit. Jekel, 1998, S. 50 in Schirmbeck 2006, S. 10; vgl. 
Richter 1997, S. 77). Diese beiden Definitionsansätze lassen sich gut auf die Beispielregion der 
„Elbtalaue- Wendland“ beziehen. Die Region weist gleiche Merkmale auf, die in den Nachbar-
                                                
18 BR= Biosphärenreservat.  
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regionen, wie beispielsweise der „Lüneburger Heide“ nicht auftreten. Diese sind zum Beispiel, die 
Rundlingsdörfer19, die die Region und seine Geschichte charakterisieren oder die landschaftlichen 
Gegebenheiten, der vielen Moor- Auen- und Sumpflandschaften. Obwohl historisch das Wendland 
nicht exakt den Grenzen des Landkreises Lüchow- Dannenberg entspricht, werden beide 
Bezeichnungen praktisch als deckungsgleich verwendet. So bildet die „Elbtalaue - Wendland“ 
aufgrund ihrer geographischen Abgrenzung und ihren charakteristischen Merkmalen eine Region. 
Nach dem Bundesnaturschutzgesetz darf die gesamte Region „Elbtalaue- Wendland“ zwar nicht 
als Biosphärenregion bezeichnet werden, sondern nur das Gebiet innerhalb des Reservates aber 
laut der Leitung der Biosphärenreservatsverwaltung des Biosphärenreservates „Niedersächsische 
Elbtalaue“ ist dieser Begriff nicht geschützt und die Bezugsräume des Biosphärenreservates gehen 
über die eigentlichen Zonen des Reservates hinaus. Somit wird die gesamte Region „Elbtalaue- 
Wendland“ als Biosphärenregion bezeichnet wenn es darum geht Regionalentwicklung und 
Tourismus zu betreiben (vgl. Interview 3 2011, S. 11). 
Wo liegt nun der Zusammenhang zwischen „Region“ und „Destination“? Das Wort Destination 
stammt aus dem lateinischen und kann mit „Bestimmung“ übersetzt werden. Im Tourismus ist die 
Destination also das Bestimmungsziel, das Reiseziel und stellt im deutschen Tourismus den 
wichtigsten Bestandteil der touristischen Leistung dar (vgl. Scherhag 2003, S.11). Nach Bieger ist 
eine Destination, ein „geographischer Raum (Ort, Region, Weiler), den der jeweilige Gast (oder das 
Gästesegment) als Reiseziel auswählt. Sie enthält sämtliche für einen Aufenthalt notwendige 
Einrichtungen für Beherbergung Verpflegung, Unterhaltung / Beschäftigung. Sie ist damit die 
Wettbewerbseinheit im Incoming Tourismus20, die als strategische Geschäftseinheit geführt werden 
muss.“ (zit. Bieger 2005, S. 56; siehe 13. Abb. S. 79 im Anhang). Nach dem statistischen 
Bundesamt stellt die Beispielregion „Elbtalaue- Wendland“ das Reisegebiet des „Elbufer- Drawehn“ 
dar, diese Abgrenzung erfolgte durch die Einheit des Naturparks „Elbufer- Drawehn“21, der fast 
deckungsgleich mit der „Elbtalaue - Wendland“ ist (vgl. Scherhag 2003, S. 14 ff.). Demnach darf 
die Region „Elbtalaue- Wendland“ auch als Destination bezeichnet werden. Das gesamte 
touristische Agieren der Region baut auf die Bezeichnung „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ 
auf. So ist die im Titel der Arbeit genannte „touristische Markenbildung von Regionen“ mit den 
Worten Destinationsmarketing bzw. Destinationsmarken gleichzusetzen. Im weiteren Verlauf der 
Arbeit wird deshalb auch vom Destinationsmarketing oder Destinationsmarken gesprochen.  
5 Strategisches Destinationsmarketing- der Weg zur Markenbildung  
Wie schon im zweiten Kapitel erwähnt, gehört die Tourismusbranche weltweit zu den am stärksten 
wachsenden Branchen. Die Anzahl der touristischen Märkte weltweit ist hoch. Innerhalb 
Deutschlands gibt es diverse touristische Destinationen, die sich auf dem Deutschen 
                                                
19 Eine Dorfform in der  niederdeutsche Hallenhäuser um den Dorfplatz platziert sind (vgl. EWT 2011, S. 8). 
20 „Incoming Tourismus sind- investive und konsumtive- Reisen (ist Reisenachfrage) von Ausländern ins Inland.“ (zit. Freyer 
2007, S. 29).
21 Heute Naturpark „Elbhöhen- Wendland“, auf der Karte der deutschen Naturparke im Anhang (S. 78) ist dieser der „Nr. 16“ 
zu zuordnen (vgl. Lüchow-Dannenberg (a)). 
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Tourismusmarkt profilieren müssen. Um sich der Konkurrenz auf dem Tourismusmarkt stellen zu 
können, ist es wichtig, dass sich die einzelnen Destinationen von den anderen durch ihr Angebot, 
ihr Marketing und der daraus resultierenden Marke abgrenzen und unterscheiden. Im folgenden 
Kapitel, wird der Prozess der Markenbildung in seinen theoretischen Grundzügen dargestellt. Zu 
beachten ist, dass lediglich die Strategien der Markenbildung erläutert werden, die für das weitere 
Verständnis der Arbeit relevant sind.  
5.1 Begriffsdefinitionen – „Marketing“ und „Marke“ 
Um den nachfolgenden theoretischen Darstellungen weiterhin gut folgen zu können, werden zu 
zunächst die beiden Begriffe „Marketing“ und „Marke“ definiert: 
„Marketing“, bezieht sich in heutigen Unternehmen bzw. Destinationen nicht mehr nur auf die 
Öffentlichkeitsarbeit. Das sogenannte „moderne“ Marketing von heute stellt eine zentrale Aufgabe 
der Unternehmensführung dar. Die absatzmarktorientierte Führung des Unternehmens ist als 
Marketing bzw. Kundenbindung zu verstehen (vgl. Wiesner 2006, S. 33 ff.). Das bedeutet, dass 
das Marketing als eine ganzheitliche Methode des Managements eines Unternehmens zu 
verstehen ist, die abhängig vom Markt und seinen Veränderungen sowie den gesellschaftlichen 
Werten agiert. Demnach ist das Marketing im Tourismus, „eine systematische, konzeptionelle 
Methode oder Denkrichtung („Philosophie- Orientierung“), eine Führungs- (Management-)Technik, 
(„Managementorientierung“), von touristischen Unternehmen, Einzelpersonen oder Organisationen, 
wobei „der Markt“ zentraler Bezugspunkt ist („Marktorientierung“) und gesellschaftliche Werte 
berücksichtigt werden („ganzheitliches Marketing“).“ (zit. in Freyer 2007, S. 36). Die Abbildung 8 
stellt das Marketing als zentrale Aufgabe auf allen Ebenen des Managements dar.  
Abb. 8    Marketing als ganzheitliche Aufgabe des Managements 
Quelle: Freyer 2007, S. 37 
Im Zusammenhang dieser Definition des Marketings soll der Begriff „Marke“ in dieser Arbeit mit 
folgender Definition beschrieben werden: „Eine Marke ist ein Symbol, ein Namen oder ein Zeichen, 
das in der Psyche des Verbrauchers / Gastes für einen bestimmten Nutzen eine Monopolstellung 
besitzt. Markenprodukte sind damit Produkte, an die der Konsument bei einem bestimmten 
Bedürfnis sofort spontan denkt. Marken müssen durch eine auf Vertrauensgewinn beim Kunden 
und langfristig ausgerichtete Marketingarbeit erschaffen werden. Sie müssen auch ständig gepflegt 
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und frisch aufgeladen werden. Vorraussetzung für eine Marke ist eine klare Positionierung und ein 
langfristig ausgerichtetes, integriertes Marketing.“ (zit. Bieger 2005, S.359). 
5.2  Strategisches Destinationsmarketing   
Aufgrund der Schnelllebigkeit des Tourismusmarktes ist es wichtig, dass das 
Destinationsmanagement bzw. das Destinationsmarketing die Entwicklungen auf dem nationalen 
wie auch auf dem internationalen Markt beobachtet und seine eigenen Strategien darauf aufbaut 
und weiter entwickelt. Die Aufgabe des strategischen Destinationsmarketings ist es, seine 
Strategien auf die gewonnene Marktposition und dem aktuellen Leitbild der Destination 
anzupassen. Der Arbeitsablauf des strategischen Destinationsmarketings erklärt die Abbildung 9 
(vgl. Wiesner 2008, S. 37, 54). Anhand dieser soll im Folgenden das strategische 
Destinationsmanagement erläutert werden, dieses stellt die Basis für eine erfolgreiche 
Markenbildung dar. 
Abb. 9    Ab-/ Kreislauf des strategischen Destinationsmarketings 
Quelle: Wiesner 2008, S. 45 
Am Anfang gilt es eine Vision zu formulieren, diese stellt die bildhafte Vorstellung des zu 
Erreichenden auf der normativen Ebene des Destinationsmanagement dar. Sie ist zwischen 
Realität und Utopie angesiedelt und muss aber noch als realisierbar erscheinen. Im Falle der 
„Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“, könnte diese Vision, „die Steigerung der Marktposition im 
naturnahen, biosphärenreservatsorientierten Tourismus“ lauten. 
Nachdem die Vision formuliert ist gilt es, Leitbilder und Ziele von der Vision abzuleiten. Die 
Leitbilder sind mit einer Philosophie oder einer Mission gleichzusetzen und geben die 
Kernaussagen der Organisationskultur (= corporate Culture, CC) bzw. der Organisationsindentität 
(= corporate Identity, CI) wieder. Wenn es gelingt, dass das Leitbild von den Mitarbeitern und 
Stakeholdern akzeptiert wird, wird das Leitbild zum Erfolgsfaktor der Destination und verinnerlicht 
sich besonders in dem kundenorientierten Verhalten der Beteiligten. 
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Ein klar definiertes Leitbild für Destinationen stellt die Grundlage für das strategische Handeln 
sowie für das strategische Marketing dar. Die Schwierigkeit liegt besonders in der klaren 
Formulierung des Leitbildes, es besteht die Gefahr eine seitenlange Zustandsbeschreibung der 
Destination zuformulieren (vgl. Wiesner 2006, S.47). Ein Versuch einer Leitbilddefinition für die 
Beispielregion „Elbtalaue- Wendland“ könnte lauten: „Befriedigung der Kundenwünsche im 
Einklang mit den sozial- und umweltverträglichen Richtlinien des Biosphärenreservates“. Zur 
Erfüllung des Leitbildes oder der Mission müssen im nächsten Schritt konkrete Ziele festgelegt 
werden, die es in den folgenden Punkten zu erfüllen gilt. Im Falle einer Destination ist es von 
Vorteil wenn die Ziele so formuliert werden, dass sie für alle Mitwirkenden und Partner der 
Destination verständlich und akzeptabel sind. Die konkrete Ausformulierung der Ziele ist wichtig 
um die praktische Ausführbarkeit zu gewährleisten. Dies stellt sich oftmals in der Praxis als 
Herausforderung dar (vgl. Wiesner 2006, S. 49 ff.).
Als Hilfestellung für eine klare Zielformulierung für das Destinationsmarketing gibt es die „8 Z’s“ 
(vgl. Wiesner 2008, S. 50 ff.), die folgenden „8 Z’s“ stellen einmal fiktive Ziele am Beispiel der 
„Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ dar. 
Zielinhalt:    …Attraktivitätssteigerung der Biosphärenregion…
Zielobjekt:   …Spezielle Angebotsbroschüre…
Zielort:        … für die Natur- und Kulturlandschaft…
Zielperiode: …im Jahr 2012…
Zielgruppe:  … Natur- und Outdoorurlauber…
Ziel / Quellmarkt:….aus Nord- Nordwestdeutschland…
Zielausmaß: …20 Prozent... 
Zielverantwortlicher:….Team der EWT.  
Diese konkreten Zielvorgaben bilden die Basis für eine anschließende Analyse der touristischen 
Märkte im Bezug auf die Destinationsziele (Abschnitt 5.3), um diese erfolgreich zu verwirklichen. 
Allerdings sollten die Ziele flexibel gestaltet werden, falls sich ein Ziel nicht realisieren lässt, 
müssen die Möglichkeiten für Alternativen gegeben sein, um erfolgreich auf dem Tourismusmarkt 
agieren zu können. Ziele lassen sich durch die Anwendung von Strategien erreichen. Nach der 
Formulierung der Ziele der Destination lassen sich sinnvolle Strategien auswählen. Durch die 
Destinationsstrategien sollen die Destinationsziele erfolgreich umgesetzt werden und durch die 
Marketingstrategien sollen die Marketingziele, die sich aus den Destinationszielen 
zusammensetzten erfüllt werden (vgl. Wiesner 2008, S. 51). 
Bei dem Einsatz von Strategien ist es wichtig, dass man gezielt und langfristig denkt und handelt 
und nicht sprunghaft oder kurzfristig. Strategien sollten zu Beginn entwickelt und ausgewählt 
werden und im fortlaufenden Prozess zielgerichtet umgesetzt werden. Das strategische Handeln 
einer Destination führt zu einem langfristigen Erfolg. Dies heißt nicht, dass die Destination nicht 
flexibel in der Anwendung von Strategien sein darf. Abhängig von der Marktposition und der 
Entwicklung der Destination, sollten Strategien ausgebessert bzw. verändert werden, wobei immer 
auf die langfristige Umsetzung gesetzt werden sollte und nicht auf die „aktuellen Trends“. Um eine 
eigene Profilbildung der Destination zu sichern, sollten nicht dieselben Strategien wie von den 
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konkurrierenden Destinationen angewendet werden. Besonders für kleinere Destinationen ist es 
sinnvoller, eine Nischenstrategie anzuwenden, als sich mit den großen Destinationen zu messen. 
Die strategische Positionierung auf dem Markt erfolgt unter Einbeziehung der vorhandenen 
Ressourcen und Kompetenzen. Diese wiederum stellen die Basis für die Entwicklung von 
erfolgsversprechenden Geschäftsfeldern und strategischen Erfolgspositionen (ff. SEP) dar. Die 
SEP beinhaltet das einzigartige Verkaufsversprechen bzw. Leistungsversprechen (ff. USP22). Das 
USP einer Biosphärenregion ist wie in Abschnitt 3.4 schon angesprochen, das „intensive 
Naturerlebnis“. Die SEP können strategische Konkurrenzvorteile gegenüber den 
Konkurrenzdestinationen aufstellen und durch unterschiedliche Faktoren, wie 
Leistungsversprechen, Preisvorteile oder Ressourcen entstehen. Das strategische und gezielte 
Marketing dient der Herausstellung dieser Konkurrenzvorteile um somit die Erfolgsvorteile für eine 
bessere Marktposition zu sichern (vgl. Wiesner 2008, S. 53 ff.). Das Destinationsmanagement hat 
mehrere Strategien zur Verfügung sich mit seinen USP auf dem Markt zu etablieren, diese 
Strategien lassen sich miteinander kombinieren um ein bestmögliches Destinationsmarketing 
durchzuführen. Die Abbildung 10 stellt die Marketingoptionen im Rahmen der 
Marktparzellierungsstrategie dar, die einzelnen Strategien werden im Anhang in der Abbildung 14 
auf Seite 79 detaillierter dargestellt. Durch die Neun- Feld- Matrix wird deutlich, dass sich die 
Strategien der Marktabdeckung mit denen der Marktbearbeitung kombinieren lassen. Die Neun-
Feld- Matrix ermöglicht den Destinationen je nach Marktpositionierung Marketingstrategien zur 
Erfüllung der Ziele auszuwählen. Auf der Festlegung des Massenmarketings oder des 
Nischenmarketings basiert die Konzeption und Umsetzung der Marketinginstrumente, die im 
Abschnitt 5.4 erläutert werden (vgl. Wiesner 2008, S.58).  
Abb. 10    Marketingoptionen im Rahmen der Marktparzellierungsstrategie 
Quelle: Wiesner 2008, S. 59 
                                                
22 USP = unique selling proposition. 
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5.3  Strategische Konkurrenz- und Situationsanalysen 
Wie bereits erwähnt muss sich das Destinationsmarketing immer mit den aktuellen Entwicklungen 
auf dem Markt auseinandersetzen und diese für die eigene Destination erfolgreich nutzen. Nach 
der Abbildung 9 (S. 24) geschieht dies immer am Ende des Kreislaufes durch das Controlling, in 
dem die Erfolge und Misserfolge untersucht werden. Um anschließend neue Strategien und Ziele 
zu formulieren, die die Misserfolge minimieren sollen, gibt es verschiedene Untersuchungs- und 
Analysemethoden. Eine davon ist die SWOT- Analyse, die sich meist aus den Ergebnissen anderer 
Analysen zusammensetzt. Im Folgenden sollen drei Strategien zur Situations- und  
Konkurrenzanalyse dargestellt werden, die in Kapitel 7 und 9 zur Untersuchung der touristischen 
Markenbildung von Biosphärenregionen angewendet werden. Um zu überprüfen, ob und wie 
andere Biosphärenregion ihre Biosphärenreservate als Alleinstellungsmerkmal für die touristische 
Markenbildung der Region nutzen, sollen die Stärken– Schwächen- Analyse und das 
Benchmarking als Methoden der strategischen Situations- und Konkurrenzanalyse dienen. 
Die Stärken- Schwächen- Analyse dient der übersichtlichen Analyse der Situation der eigenen 
Destination. Anhand von bestimmten Untersuchungskriterien, wie beispielsweise des Klimas, der 
Landschaft, oder des Images werden die Stärken und Schwächen einer touristischen Destination 
durch eine Benotung der einzelnen Kriterien herausgearbeitet. Diese Methode der Analyse lässt 
sich auf Destinationen, Hotels u.a. anwenden. Es ist sogar eine Analyse von mehreren 
Unternehmen oder Destinationen möglich um somit einen Vergleich zu anderen 
Branchenmitgliedern zu haben (Konkurrenzanalyse). Im Mittelpunkt solch einer Analyse stehen 
immer die Kunden- bzw. Marktanforderungen, denn diese gilt es durch die erfolgreiche 
Vermarktung der touristischen Leistung zu befriedigen. Dementsprechend ist auch die Wahl der 
Untersuchungskriterien (auch Ressourcen genannt) anzupassen. Es ist sinnvoll diese Ressourcen 
nach spezifischen Zielen, die durch ein gezieltes Marketing erfüllt werden sollen auszuwählen, um 
nicht eine unübersichtlichen Ansammlung von Ressourcen zu analysieren, die letztendlich kein 
klares Ergebnis aufzeigen (vgl. Freyer 2007, S. 311; Wiesner 2006, S. 64; siehe 15. Abb. S. 80 im 
Anhang). Im 7. Kapitel dient die Stärken- Schwächen- Analyse als Situations- und 
Konkurrenzanalyse um einen Vergleich zwischen verschiedenen Biosphärenregionen und ihrer 
touristischen Markenbildung im Bezug auf deren Biosphärenreservate herzustellen.  
Das Benchmarking ist eine weitere strategische Methode zur Situations- und Konkurrenzanalyse. 
Es bildet im weitesten Sinne eine Erweiterung der Stärken- Schwächen- Analyse, denn beim 
Benchmarking können die Vergleichsobjekte (benchmarks) auch aus anderen Branchen und nicht 
aus dem direkten Umfeld der Konkurrenz herangezogen werden. Es gibt mehrere Typen des 
Benchmarking’s: I. Internal Benchmarks: Vergleich innerhalb des Unternehmens bzw. Destination 
mit Faktoren, die innovativer und erfolgreicher erscheinen; II. Competitive Benchmarks: Vergleich 
mit Konkurrenten innerhalb der Branche (mögliche Erweiterung der Stärken- Schwächen- 
Analyse); III. Industry Benchmarks: Vergleich mit „best practice“ Unternehmen, welches auch aus 
einer anderen Branche stammen kann, es werden auch häufig Vergleichsobjekte aus der globalen 
Ebene genommen; IV. Generic Benchmarks: Vergleich auf allen möglichen Ebenen, besonders 
aus dem nicht- ökonomischen Bereich, z.B. künstlerische oder sportliche Aspekte (vgl. Freyer 
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2007, S. 220). Das Benchmarking hat das Ziel die besten bzw. höchsten Vergleichsmaßstäbe 
durch den Vergleich mit den benchmarks heraus zu arbeiten. Diese Maßstäbe dienen der 
Erarbeitung von neuen Handlungsmaßnahmen um im Wettbewerb besser als die Konkurrenz zu 
sein. Von Vorteil ist besonders für touristische Unternehmen, dass das Benchmarking auch mit 
anderen Branchen, Nicht- Konkurrenten oder global durchgeführt werden kann um neue 
gesellschaftliche Anregungen und Erfahrungen für innovative und neue Marketingideen zu 
entwickeln (vgl. Freyer 2007, S. 220; Wiesner 2007, S. 51). In dieser Arbeit wird das Competitve 
Benchmarking als Ergänzung der Stärken- Schwächen- Analyse in Kapitel 7 durchgeführt.  
Ein besonders in der Tourismuswirtschaft anerkanntes Instrument der Situationsanalyse für das 
einzelne Unternehmen bzw. die einzelne Destination ist die SWOT- Analyse. Die Abkürzung 
„SWOT“ steht für „Stärken“ (strength), „Schwächen“ (weakness), „Chancen“ (opportunities) und 
„Risiken“ (threats). Diese vier SWOT’s ergeben sich aus den eigenen Potentialen und 
Voraussetzungen der Destination (Stärken und Schwächen) und aus den externen Möglichkeiten 
(Chancen und Risiken) der Umwelt oder sich aus den Ergebnissen einzelner Analysen, wie zum 
Beispiel der Stärken- und Schwächen- Analyse, ergebenden (siehe 16. Abb. S. 80 im Anhang). 
Eine SWOT- Matrix stellt diese Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken übersichtlich und 
kompakt dar. Diese Übersicht dient anschließend der Formulierung und Eingrenzung des USP und 
SEP sowie der Erarbeitung von Handlungsmaßnahmen zur Erreichung des „Soll- Zustandes“ (der 
Erfüllung der Ziele). Es können Entscheidungen über Ziele, Maßnahmen und Strategien zur 
Erfüllung bzw. der Befriedigung der Kundenwünsche getroffen werden um sich auf dem Markt zu 
positionieren (vgl. Wiesner 2006, S. 63- 68). In welchen Umfang und wie viele Analysen zur 
Erstellung einer SWOT- Matrix einbezogen werden hängt von dem Vorhaben und dem 
Entwicklungsstand der Destination ab. Im 9. Kapitel, soll die SWOT- Analyse mit Hilfe der 
Ergebnisse aus der Stärken- Schwächen- Analyse für das Fallbeispiel „Biosphärenregion 
Elbtalaue- Wendland“ durchgeführt werden (siehe 17. Abb. S. 81 im Anhang). 
5.4 Marketinginstrumente-  Der „Marketing- Mix“ 
Nachdem auf der strategischen Ebene die bestmöglichen Strategien zur Umsetzung der Ziele im 
Destinationsmarketing analysiert und festgelegt wurden, geht es im nächsten Schritt auf der 
operativen Ebene weiter (siehe Abbildung 8, S. 23). Auf dieser Ebene werden die ausgewählten 
Strategien umgesetzt um die Destinationsziele zu erreichen. Es werden die operativen 
Marketingziele festgesetzt, diese bilden die Basis für den Einsatz der verschiedenen 
Marketinginstrumente um die Ziele zu verwirklichen. Es gibt folgende Marketinginstrumente: 1. 
Produktpolitik (product policy); 2. Preispolitik (price policy); 3. Vertriebswegepolitik (place policy) 
und 4. Kommunikationspolitik (promotion policy). Diese vier Marketinginstrumente, werden auch 
als die „4P’s“ bezeichnet. Sie werden vor allem im klassischen Konsumgütermarketing verwendet, 
im Tourismusmarketing hat man diese mittlerweile zu den „8P’s“ erweitert. Demnach beinhaltet die 
Vertriebspolitik neben dem Vertrieb die Ausstattungspolitik und die Produktpolitik (oder auch 
Leistungspolitik) nicht nur die einheitliche Vermarktung des Produkts sondern auch die 
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Prozesspolitik und die Personalpolitik. Die Kommunikationspolitik umschießt neben dem 
klassischen Einsatz von Werbemittel auch die öffentliche Meinungspolitik. Auf diese  
Zusatzfunktionen wird im weiteren Verlauf nicht weiter eingegangen werden, da sie für diese Arbeit 
keine große Relevanz haben. Den Einsatz und die optimale Kombination der einzelnen 
Marketinginstrumente bezeichnet man als den „Marketing-Mix“ mit dem es darum geht die Ziele 
möglichst optimal zu erreichen (vgl. Freyer 2007, S. 403 ff.; Wiesner 2006, S. 145, 151 ff.; Wiesner 
2008, S. 123; Freyer 2007, S. 403 ff.; siehe 18. Abb. S. 81 im Anhang). Im Folgenden sollen nicht 
alle Marketinginstrumente im Einzelnen erläutert werden, es werden lediglich die 
Marketinginstrumente dargestellt, die für das weitere Vorgehen dieser Arbeit von Bedeutung sind. 
Demnach werden sich die nächsten beiden Abschnitte mit der Produktpolitik bzw. Leistungspolitik 
und der Kommunikationspolitik im Destinationsmarketing befassen. Die Produktpolitik wurde aus 
dem Aspekt der Markenbildung ausgewählt und die Kommunikationspolitik aufgrund der in Kapitel 
7 dargestellten Stärken- Schwächen- Analyse im Bezug auf die Vermarktung der 
Biosphärenregionen. 
5.4.1 Produkt- und Leistungspolitik 
Im klassischen Konsumgütermarketing wird hauptsächlich von der Produktpolitik gesprochen, in 
der Tourismusbranche spricht man jedoch überwiegend von der Leistungspolitik, da es sich bei 
dem touristischen Produkt häufig um eine Dienstleistung handelt. Im weiteren Verlauf wird daher 
die Bezeichnung der Leistungspolitik verwendet um Missverständnissen zu vermeiden. Das 
Marketinginstrument „Leistungspolitik“ stellt das wichtigste Instrument im touristischen Marketing- 
Mix dar. Ihre Aufgabe ist es, das vorhandene Leistungsangebot ziel- und strategieorientiert zu 
gestalten. In der Leistungspolitik geht es darum die Leistungsqualität- und quantität sowie die 
Marken- und Positionierungseigenschaften der jeweiligen Leistungen zu beeinflussen (vgl. Meffert 
2000 u.a. in Freyer 2007, S. 420; Freyer 2007, S. 420 ff.). 
Destinationen können ebenfalls als touristische Leistung angesehen werden und ihre Art und 
Ausgestaltung ist im Marketingbereich der wichtigste Faktor, denn über das Image bzw. die Marke 
wird die Leistung (Destination) auf dem Markt positioniert und wird dann über verschiedene 
Kommunikationswege verstärkt vermarktet. Eine Destination ist aufgrund ihres Aufbaus allerdings 
nicht als eine einzelne Leistung anzusehen, sondern als Kombination von unterschiedlichen 
Leistungen. Denn die Destinationsleistung beinhaltet sowohl Dienstleistungen als auch 
Sachleistungen, wie beispielsweise Kurpark, Brauchtum, Beherbergung, Natur oder 
Kulturangebote. Sie lässt sich wie auch die allgemeinen Leistungen im Tourismus in drei Phasen 
auf drei Ebenen unterteilen. Diese werden anhand der Abbildung 11 im Zusammenhang der 
Leistungspolitik dargestellt. Freyers Abbildung zeigt auf, dass sich die Leistungspolitik einer 
touristischen Leistung (Destinationsleistung) in eine Potentialphase, eine Prozessphase und eine 
Ergebnisphase aufteilen lässt. Diese drei Phasen sind ebenfalls je nach der Wahrnehmung des 
Kunden in drei Ebenen aufgeteilt. Es geht von der Ebene des/ der Kernprodukts/ -leistung über die 
Wahrnehmungsebene zur Vorstellungsebene. Für alle drei Phasen gibt es passende 
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„Marketinginstrumente, die den potentiellen Reisenden auf der Wahrnehmungsebene als auch auf 
der Vorstellungsebene“ das Kernprodukt bzw. die Kernleistung erfolgreich vermitteln sollen (vgl./ 
zit. in Wiesner 2006, S. 155). 
Abb. 11    Phasenorientierte- und ebenorientierte Produktpolitik 
Quelle: Freyer 2007, S. 425, 428 
Für das Thema der Arbeit ist, die Markenpolitik bzw. Positionierungspolitik in der 
Potentialphase von besonderer Bedeutung und daher wird im Folgenden nur diese ausführlicher 
dargestellt. Die Markenpolitik stellt den Grundstein der leistungspolitischen Maßnahmen im 
Tourismus dar. Aus Kundensicht dient die Marke der Identifizierung und Wiedererkennung der 
bestimmten Leistung bzw. der Destination. Die Marke spielt auch im Wettbewerb mit anderen 
Destinationen eine wichtige Rolle, sie dient der Abgrenzung und Positionierung der 
Destinationsleistung auf dem Tourismusmarkt. Über die Marke soll eine Imagebildung für die 
Destination in den Köpfen der Gäste erfolgen, die Gäste sollen beim Erblicken des 
Markenzeichens sofort an die jeweilige Destination erinnert werden, die es sich lohnt zu bereisen. 
Die im Tourismus auftretenden Entscheidungsprobleme durch die komplexen und nicht- sichtbaren 
Leistungen können besonders durch die Marke reduziert werden um dem Kunden in der 
Potentialphase Vertrauen und Sicherheit zu signalisieren. In der Leistungspolitik beziehen sich die 
Maßnahmen der Markenpolitik auf die wahrnehmbaren Elemente einer Marke, den Markennamen, 
das Markenzeichen, das Markendesign („Logo“). Sie visualisieren und markieren die immateriellen 
Elemente der touristischen Leistung. Die Namensgebung, das „branding“, dient in der 
Markenpolitik der Wiedererkennung und der Unterscheidung von den Wettbewerbern. Zusammen 
mit dem Markendesign drückt der Markenname bereits die Leistungsphilosophie der Destination 
durch eine gewisse Darstellung des Leistungsversprechens aus, wie zum Beispiel „Weltweit- 
Reisen“. In der Namensgebung werden besonders im Tourismus immer mehr Namenszusätze 
verwendet, wie beispielsweise, „Sylt - in Deutschland ganz oben“. Das Markendesign soll mit Hilfe 
der graphischen Gestaltung und dem Namen das damit verbundenen Leistungsversprechen 
widerspiegeln. Es werden bestimmte Farben und Schriftzüge zur Gestaltung des Markenlogos 
verwendet. Das Markenlogo bzw.– zeichen taucht im Sinne des Wiedererkennungswertes in 
Corporate Design und – Identity ebenfalls auf. Für die Etablierung einer Marke bedienen sich die 
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Tourismusanbieter häufig bestimmter Gütesiegel und Zertifikate, um die Qualität des USP’s zu 
garantieren, zum Beispiel zeichnet das Logo von „Viabono“ die besondere Umwelt- und 
Sozialverträglichkeit eines Öko- Hotels aus oder das Logo der UNESCO unterstreicht die 
Bedeutung der Destination als Standort eines Weltkulturerbes (vgl. Freyer 2007, S. 430 ff.). Wichtig 
ist, dass der Markenname „eindeutig, leicht einprägsam und mit einer positiven, zur Leistung 
passenden Vorstellung verbunden“ ist. Denn das Image der Marke und somit der Destination ist für 
den weiteren wirtschaftlichen Erfolg der Destinationsleistung entscheidend (zit. Wiesner 2006, S. 
165). Der wirtschaftliche Erfolg einer Leistung misst sich ebenfalls am Markenwert einer Marke 
(brand equity). Dieser bildet sich aus der Qualität der immateriellen Leistungselemente und dem 
(psychologischen) Zusatznutzen. So sind Kunden beispielsweise auch bereit mehr zu zahlen, 
wenn die Marke einen höheren Markenwert hat, wie beispielsweise die „Lufthansa“ oder „Hilton- 
Hotels“ (vgl. Freyer 2007, S. 433). 
Die Markenpolitik bzw. die Markenbildung baut auf drei Grundstrategien auf, die 
Einzelmarkenstrategie, die Markenfamilienstrategie und die Dachmarkenstrategie. Die 
Einzelmarkenstrategie, wird besonders im klassischen Konsummarketing verwendet. Sie 
umschreibt das Produkt oder die Dienstleistung und wird losgelöst vom Hersteller entwickelt. 
Einzelmarken beziehen sich speziell auf ein Produkt bzw. Dienstleistung, demnach kann ein 
Hersteller mehrere Einzelmarken für all seine Produkte entwickeln, wie zum Beispiel, das „Accor 
Hotel“. Wobei hier zu erwähnen ist, dass es sich bei der Einzelmarkenstrategie oft auch um eine 
Mehrmarkenstrategie handeln kann, da derselbe Hersteller unterschiedliche Marken für 
unterschiedliche Produkte entwickelt um möglichst alle Zielgruppen im Sinne der 
Marktsegmentierung und differenzierten Marktbearbeitung anzusprechen. Daher gibt es auch 
verschiedene „Accor Hotel“- Marken („Ibis“ oder „Mercure“). „1 Marke = 1 Produkt = 1 
Produktaussage oder- versprechen“ (vgl./ zit. Freyer 2007, S. 433). Die Gefahr bei einer Einzel- 
bzw. Mehrmarkenstrategie besteht, darin, dass die vielen verschiedenen Marken für diverse 
Produkte einen hohen Arbeitsaufwand erfordern und für den Kunden unübersichtlich werden. 
Besonders im Tourismus ist es selten der Fall, dass nur wenige Produkte von einem Anbieter 
angeboten werden und sich diese Strategie lohnen würde, hier ist es oftmals sinnvoll sich für die 
Markenfamilienstrategie zu entscheiden. Bei dieser werden mehrere Produkte bzw. 
Dienstleistungen des Anbieters zu einer Gruppe zusammengefasst und mit einer gemeinsamen 
Marke vermarktet. Umgekehrt können auch erfolgreiche Marken weiter ausgebaut und differenziert 
werden, so entstehen Markensortimente. Beispiele hierfür sind, „Nivea“ mit seinem Sortiment für 
jede Zielgruppe oder „Studiosus- Reisen“ mit unterschiedlichen Schwerpunkten, wie Wandern oder 
Städtereisen. 
Eine Weiterentwicklung der Mehrmarken- und Markenfamilienstrategie kann zur sogenannten 
Dachmarkenstrategie führen. Sie verbindet die einzelnen Marken mit einer übergreifenden 
Markenbezeichnung und fasst so alle Leistungsangebote eines Unternehmens unter einem Namen 
zusammen. Diese Strategie findet besonders bei großen Unternehmen, die auf dem globalen 
Markt tätig sind, Anwendung. Es entwickeln sich unterhalb des globalen Marktes Einzel- oder 
Familienmarken. Auch für den Tourismusbereich ist sie eine attraktive Strategie, große 
32
Reiseveranstalter versehen so ihre kleinen Einzel- bzw. Familienmarken unter einem großen 
Markennamen, wie zum Beispiel „TUI“ und „Thomas Cook“. Nach Freyer ist die 
Dachmarkenstrategie für die Destinationen ein sinnvolles Mittel für eine erfolgreiche Markenpolitik.  
Sie fasst alle kleinen und regionalen Leistungsangebote unter einem Namen zusammen und so 
können die Untermarken auch überregional mit der Dachmarke präsentiert werden. Auch können 
sich durch diese Strategie die kleineren Orte mit wenigen finanziellen Möglichkeiten an die großen 
Destinationen binden und über die Dachmarke mit vermarktet werden. Beispiele hierfür sind, 
„Urlaubsland Bayern“ oder „Mettnau- Kur“ (vgl. Freyer 2007, S. 435 ff.). Allerdings gibt es 
unterschiedliche Aussagen darüber, welche Markenstrategie für Destinationen am sinnvollsten ist. 
Laut Wiesner können Destinationen alle drei Markenstrategien bedienen, obwohl die 
Einzelmarkenstrategie mehr von Destinationen genutzt wird, da sie die Eigenschaften der Strategie 
aufweisen und so resistent gegen Imitation sind. Sein Beispiel für eine Destination, die die 
Einzelmarkenstrategie verfolgt sind die „Center Parcs“. Als Destinationen, die die 
Dachmarkenstrategie verfolgen nennt er, „Dresden“, „Harz“ oder die „Sächsische Schweiz“ (vgl. 
Wiesner 2007, S. 156 ff.). Knut Scherhag weist in seinem Buch „Destinationsmarken und ihre 
Bedeutung im touristischen Wettbewerb“ darauf hin, dass zwar 95 Prozent der 
Entscheidungsträger in deutschen Tourismusregionen die Dachmarkenstrategie für die 
Positionierung von Destinationen auf dem Markt als notwendig erachten. Doch bei der Umsetzung 
dieser Strategie erweist es sich als schwer, das USP besonders herauszustellen, es werden meist 
aktuelle Trends und kurzlebige Attraktionen für die Entwicklung einer Dachmarke genutzt, die nicht 
zu einer langfristigen Wettbewerbsfähigkeit auf dem Markt führen (vgl. Scherhag 2003, S. 6). 
Scherhag erwähnt, dass die Einzelmarkenstrategie für eine Destination aufgrund der heterogenen 
Zielgruppenansprache schwer durchsetzbar ist, auch aufgrund der unterschiedlichen 
Ausrichtungen der einzelnen Akteure. Die Dachmarkenstrategie ist nach Scherhag eine gute 
Möglichkeit für Destination, sich ein eigenes Markenimage aufzubauen, solange diese in der Lage 
ist, die einzelnen Leistungsangebote den Kundenwünschen entsprechend mit einer Dachmarke zu 
kommunizieren. Die Markenfamilienstrategie sieht Scherhag dann als sinnvoll an, wenn die 
Destination bereits unter einem Markennamen etabliert ist und touristische Leistungen mit diesem 
verbunden werden. Aber innerhalb einer Destination können die einzelnen Gegebenheiten der 
Umwelt, die die Basis der Angebote bilden, schwer verändert werden um unterschiedliche Marken 
zu bilden. Außerdem geht es im Destinationsmarketing darum, die Destination als Ganzes zu 
vermarkten. In diesem Zusammenhang ist die Mehrmarkenstrategie sowie die Marken-
familienstrategie nicht passend, es sei denn es sollen abgrenzbare Teilräume der Destination 
differenziert voneinander vermarktet werden (vgl. Scherhag 2003, S. 248 ff.). Anhand dieser 
Aussagen lässt sich festhalten, dass die Einzelmarkenstrategie für inszenierte Destinationen wie 
den „Center Parcs“ oder dem „Heide- Park Soltau“ sinnvoll ist. Für schon geographisch 
zusammenhängende Regionen mit unterschiedlichen Leistungsträgern, die touristisch erschlossen 
wurden ist die Dachmarkenstrategie sinnvoll ist, solange sie nicht an kurzfristige Trends orientiert 
ist oder einzelne Teilabschnitte unterschiedlich vermarkten werden sollen, sondern auf eine 
langfristige und ganzheitliche Vermarktung der Destination gebaut wird.  
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5.4.2 Kommunikationspolitik 
Die Kommunikationspolitik ist das vierte Marketinginstrument im Marketing- Mix. Die 
Kommunikationspolitik ist im Gegensatz zu den anderen „3P’s“ die nach außen gerichtete Form 
des Marketings, daher wird sie auch das „Sprachrohr“ des Marketings bezeichnet. Sie hat das Ziel 
die Informationen über Leistungsangebote zu vermitteln, eine Beziehung zur Öffentlichkeit 
herzustellen und zu konkreten Käufen bzw. Reisen anzuregen. Aus diesem Ziel lassen sich vier 
verschiedene Kommunikationsbereiche herausfiltern, die Corporate Identity, die Werbung, die 
Verkaufsförderung und die Öffentlichkeitsarbeit23. Um die Ziele zu verwirklichen, bedient sich die 
Kommunikationspolitik verschiedener Strategien bzw. Instrumente, die sich den einzelnen 
Bereichen zuordnen lassen  (vgl. Abbildung 12).
Abb. 12    Marketinginstrumente der Kommunikationspolitik 
Quelle: Wiesner 2008, S. 173 
Aufgabe der Kommunikationspolitik ist es aus den vorhanden möglichen Kommunikations-
instrumenten, diejenigen auszuwählen, welche zur bestmöglichen Erfüllung der Marketingziele 
(bzw. Unternehmensziele) sinnvoll erscheinen. Daraus kann schließlich der optimale 
Kommunikations- Mix entstehen(vgl. Freyer 2007, S. 528 ff.).
Doch bevor der passende Kommunikations-Mix ausgewählt wird muss entschieden werden welche 
Form bzw. welche Marketingkanäle angewendet werden sollen um den potentiellen Reisenden 
anzusprechen. Wiesner unterscheidet zwischen dem klassischen „Above- the- Line“ und dem 
nicht-klassischen „Below- the- Line“- Marketing. Ersteres bedient die klassischen Werbekanäle, wie 
beispielsweise Printmedien (Kataloge, Zeitschriften) sowie Werbung und Verkaufsförderung über 
Reisemittler. Dieses ist auch mit dem von Freyer definierten indirekten Marketing gleichzustellen 
(vgl. Freyer 2007, S. 530; Wiesner 2007, S. 174). Letzteres wird auf direkten nicht- klassischen 
Wegen durchgeführt und umfasst Marketingmittel wie etwa Telefonmarketing, Web. 2.0, 
                                                
23 Wobei dieser Bereich nach Wiesner im heutigen Marketing unter den „Public Voices“ bearbeitet wird und somit das 8. „P“ 
darstellt (vgl. Wiesner 2007, S. 174). 
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Sponsoring oder Eventmarketing. Hier wird der potentielle Kunde direkt von den 
Tourismusanbietern angesprochen. Im Bezug auf Destinationen wird das „Below- the- Line“-, also 
das Direktmarketing (auch Dialogmarketing genannt) aufgrund seiner persönlichen Ansprache des 
Kunden bevorzugt. Den Destinationen stehen dafür verschiedene direkte Kommunikationswege 
zur Verfügung, die nach ihrem Direktheitsgrad zu unterscheiden sind. Hier gibt es einmal die 
direkte „face- to- face“- Kommunikation von bspw. Verkäufern oder Repräsentanten der 
Destinationen mit den Gästen in eigenen Räumlichkeiten (Tourist- Information). Die etwas weniger 
direkten Kommunikationswege sind, zum Beispiel elektronische Ansprache durch E-Mails, Telefon 
oder über Dritte, z.B. Reisebüros. Die Gefahr bei der Kommunikation über Dritte ist, dass die zu 
vermittelnden Informationen über die Destination nicht vollständig überbracht werden. Daher 
bevorzugen die Destinationen den direkten Austausch mit ihren Gästen (vgl. Wiesner 2007, S. 179 
ff.). Auch in der allgemeinen Tourismuswirtschaft erweist sich das Direkt- oder Dialogmarketing 
sinnvoller als das traditionelle Massenmarketing. Der zukünftig Reisende kann individuell 
angesprochen werden und das individuelle, maßgeschneiderte Reiseangebot für den einzelnen 
Kunden dient der Vertrauensbildung durch eine gute Serviceleistung. Der Kunde fühlt sich in 
seinen persönlichen Wünschen und Bedürfnissen wahrgenommen, die Kundenbindung wird  somit 
gesteigert. Bevor eine Destination sich für die jeweilige Kommunikationsart entscheidet, gilt es also 
zu untersuchen, welche für die eigene Zielgruppe am attraktivsten ist (vgl. Wiesner 2006, S. 193 
ff.). Nachdem nun die verschieden Kommunikationsformen etwas genauer dargestellt wurden, 
sollen die einzelnen Marketingbereiche mit ihren zu Verfügung stehenden Marketinginstrumenten 
kurz aufgezeichnet werden. 
Corporate Identity (CI): Die CI stellt im Rahmen der Kommunikationspolitik, das strategische 
Dach und „die grundsätzliche Vorraussetzung für eine Erfolg versprechende Kommunikation einer 
Organisation nach innen und außen dar.“ (zit. Freyer 2007, S. 533). Hier kommt die 
Organisationsphilosophie (Mission oder Leitbild) zum Ausdruck. Sie besteht aus den Teilbereichen 
des Corporate Designs, der Corporate Communications, der Corporate Behaviour und neuerdings 
auch aus dem Corporate Acoustic24. Die strategische Aufgabe des CI’s in der 
Kommunikationspolitik ist es, diese Teilbereiche aufeinander abzustimmen und zu integrieren. 
Durch die CI kann sich z.B. eine Destination positionieren, so dass alle Mitarbeiter sich auch mit 
diesem identifizieren können. Gleichzeitig wird durch die CI auch ein Image produziert und 
kommuniziert. Das bedeutet, dass dieses Image positiv bewertet werden muss, damit Kunden, 
Stakeholder und Partner eine positive Einstellung zur Destination bekommen können. 
In der Verkaufsförderung werden „die kommunikationspolitischen Maßnahmen behandelt, die 
insbesondere auf die Aktivierung der Vertriebswege ausgerichtet sind.“ (zit. Freyer 2007, S. 533). 
Sie zielt darauf ab, die destinationseigene Verkaufsorganisation, die relevanten Mittler und die 
Reisenden direkt zur Buchung zu animieren. Hierfür werden beispielsweise, Broschüren, Plakate, 
                                                
24CD = visuelle Gestaltung des Unternehmens, Logos, siehe Markendesign; CC = Art und Weise der internen und externen 
Kommunikation, also Kommunikation mit Kunden und zwischen/ mit Mitarbeitern; CB = ist abgeleitet von der 
Unternehmenskultur und stellt wie CC die Art und Weise der externen und internen Kommunikation dar, im Tourismus 
allerdings mehr auf den Umgang mit internationalen Kulturen und Werten bezogen; CA = ist der Ausdruck der 
Unternehmensindentität- und Persönlichkeit auf akustischer Ebene, mit Tönen, Klängen oder Melodien, ein bekanntes 
Beispiel ist die T-Mobile-Melodie (vgl. Wiesner 2008, S. 186).
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Preisausschreiben oder sog. „Give- Aways“ (Werbegeschenke) als Kommunikationsinstrumente 
genutzt. Ein immer beliebteres Mittel der Verkaufsförderung zur Verwirklichung der Bindungs- und 
Motivationsziele ist der Einsatz von Events und Sponsoring. „Events sind Erlebnis orientierte 
Veranstaltungen, die einzigartige, positive Emotionen (Verlassen der Alltagswelt) wecken, eine 
nachhaltige Erinnerung an die Destination erzeugen, einen persönlichen Kontakt durch 
Interaktionsmöglichkeit bieten und ein verbundenes „Wir- Gefühl“ schaffen sollen.“ (zit. Wiesner 
2007, S. 184). Sie sind strategische Mittel zur Gästegewinnung, der Imageverbesserung, der 
Erzeugung von Aufmerksamkeit und der Umsatzsteigerung. Events in Destinationen sprechen die 
Zielgruppe der potentiellen Reisenden, Mitarbeiter und Leistungsträger, aber auch Bürger und 
Kommunalpolitiker an, um eine Verbundenheit innerhalb der Destination zu fördern. Eine 
bestimmte Form des Events ist der Messeauftritt, dieser wird als einzigartiges Event inszeniert um 
dem interessierten Publikum die besondere Kompetenz und Attraktivität der Destination zu 
vermitteln. Das Sponsoring ist strategisch sehr gut einsetzbar und wird daher zunehmend als 
Kommunikationsmittel eingesetzt. Allerdings ist das Sponsoring im Bezug auf Destinationen bisher 
noch nicht sehr ausgefüllt, trotz des Potentials die Destinationen als attraktives, akzeptiertes und 
repetiertes Reiseziel darzustellen. Die „O²- Arena“ und das Musical „König der Löwen“ in Hamburg 
sind beispielweise zwei der vielen guten Sponsoringobjekte (Tourneen, Ausstellungen, 
Sportanlagen oder Mannschaften) für Destinationen. Auch das Mediensponsoring stellt viele 
Möglichkeiten für die Kommunikation von Destinationen wieder, wie zum Beispiel, durch Serien 
oder Spielfilme („Verliebt in Berlin“ oder „Großstadtrevier“). Die Öffentlichkeitsarbeit (= Public 
Relations) ist die Kommunikation mit der gesamten Öffentlichkeit. Ihre Aktivitäten sind unspezifisch 
ausgerichtet aber informativ und nicht kaufstimulierend. Sie umfasst sowohl die externe 
Pressearbeit als auch die interne, die im Tourismusmarketing als Binnen- oder Innenmarketing 
bezeichnet wird. Das Ziel der Öffentlichkeitsarbeit ist, ein „Verständnis für Entscheidungen der 
jeweiligen Destination zu vermitteln und Vertrauen in ihre touristische Leistungsfähigkeit 
aufzubauen.“ (zit. Wiesner 2007, S.189). Die PR- Abteilung ist ständig bemüht, ein positives Image 
für die Destination, ihre Leistungsträger, die handelnden Personen und die angebotenen 
Leistungen zu gewährleisten. Sie hat eine „Existenz erhaltende“ Funktion, indem sie die 
Destination und ihre Stakeholder in der Öffentlichkeit authentisch darstellt und langfristig auf 
Krisensituationen vorbereitet ist. Die Öffentlichkeitsarbeit bedient sich folgender Kommunikations-
instrumente: Pressekonferenz, Interviews, Blogs, Seminare, Tag der offenen Tür oder 
Jubiläumsveranstaltungen. Der letzte Bereich in der Kommunikationspolitik umfasst die Werbung, 
diese ist speziell an die Zielgruppen der Destination gerichtet und versucht sie durch den gezielten 
Einsatz von Instrumenten zum Kauf des Leistungsangebotes bzw. zur Reise in die Destination zu 
bewegen und zu animieren. Eine zielgruppenspezifische Werbung setzt eine gute und ausführliche 
Analyse der Zielgruppe voraus, um ihren Bedürfnissen und Leistungserwartungen entsprechend zu 
werben und die Werbemittel erfolgreich einsetzen zu können. Je nach Zielgruppe gibt es zum 
Beispiel folgende Werbekanäle, Broschüren, Zeitschriften, Kataloge, Kino, Rund- Funk, 
Medienwerbung oder Internet (vgl. Freyer 2007, S. 533; Wiesner 2007, S. 178, 183 ff.). In der 
Kommunikationspolitik gilt es einen Kommunikations- Mix zu entwickeln, um die Ziele zu 
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verwirklichen, die aus all diesen genannten Faktoren zusammensetzen. Von der Auswahl der 
Kommunikationsart („Above- the- Line“ oder „Below- the- Line“), der Kombination auf die einzelnen 
Kommunikationsinstrumente (CI- Werbung) bis hin zu Auswahl der einzelnen 
Kommunikationsmittel innerhalb dieser Bereiche (Internet, Event oder Katalog), lässt sich ein 
optimaler Kommunikations- Mix ermitteln. Anhand der eben dargestellten Kommunikationspolitik, 
soll im Kapitel 7 eine Stärken- Schwächen- Analyse anhand des Einsatzes von unterschiedlichen 
Kommunikationsinstrumenten im Bezug auf die touristische Vermarktung von Biosphärenregionen 
untersucht werden. 
5.6 Die Bedeutung von Destinationsmarken 
Mit dem steigenden Wettbewerb um den Gast und der Vielzahl von Reiseangeboten steigt auch 
der Druck der einzelnen Destinationen, sich auf dem Markt zu behaupten. Destinationen müssen 
ein eigenständiges Profil entwickeln, was meist noch nicht vollständig besteht, um den Reisenden 
die Reisentscheidung zu erleichtern. Demnach brauchen Destinationen ein klar formuliertes 
Leistungsversprechen mit Produkten zu gerechtfertigten Preisen, welches ein positives 
emotionales Image widerspiegelt. Dies kann durch eine Markenbildung der Destination erreicht 
werden, denn Marken dienen als Orientierungshilfe für den Kunden (vgl. Scherhag 1999, S. 19; 
Steinecke 2001, S. 9 ff. in Scherhag 2003, S. 1). Als Definition einer Destinationsmarke, benutzt 
Scherhag folgende: „A Destination Brand is a name, symbol, logo, word mark, or other graphic that 
both identifies, and differentiates the destinations; furthermore, it conveys with the promise a 
memorable travel experience that is uniquley associated with the destination; it also serves to 
consolidate and reinforce the recollection of pleasurable memories of the destination experience.” 
(zit. Ritschie/ Ritschie 1998, S. 103 in Scherhag 2003, S. 44). Laut dieser Definition drückt die 
Destinationsmarke das Versprechen eines einzigartigen Urlaubserlebnisses aus, das unmittelbar 
und nur mit dieser besonderen Destination zu erleben ist. Nach der Reise werden durch die Marke 
dieses Urlaubserlebnis und somit auch die Destination in der Vorstellung des Reisenden verfestigt. 
Im Folgenden Verlauf des Abschnitts soll nun die Bedeutung bzw. Wichtigkeit von  
Destinationsmarken erläutert werden. Hierfür dienen die Ergebnisse aus einer empirischen Studie 
von Knut Scherhag. Bei seiner Befragung im Rahmen eines studentischen Forschungsprojektes 
kam heraus, dass nur 3,5 Prozent der Befragten, Reiseziele mit einer Marke in Verbindung bringen 
wenn sie an Urlaub denken. Die Reiseveranstalter haben mit 85 Prozent einen klaren Vorteil 
gegenüber den Destinationen, wenn es darum geht sich mit einer Marke zu positionieren (vgl. 
Scherhag 2003, S. 151). Als allerdings gezielt nach deutschen Reisezielen mit Markencharakter 
gefragt wurde, kam heraus, dass die Ostsee mit 31 Prozent und die Nordsee mit 28 Prozent 
angegeben werden. An dritter Stelle steht, der Bayrische Wald mit 24 Prozent25. Diese beiden 
Ergebnisse zeigen auf, dass die Befragten sich nicht spezifisch mit Marken bzw. 
Destinationsmarken bei ihrer Urlaubswahl auseinandersetzen, sondern nur bei einer gezielten 
Nachfrage verbinden sie Destinationen mit einem eventuellen Markencharakter. Dennoch stimmten 
                                                
25 Alpen mit 20 Prozent und Schwarzwald mit 18 Prozent (vgl. Scherhag 2003, S. 152). 
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35,6 Prozent der Befragten zu, dass die Bekanntheit von Zielgebieten die Reisentscheidung für 
eine Urlaubsreise erleichtert, dies lässt darauf schließen, dass zumindest unbewusst ein 
Markenwert von Destinationen bei den Befragten wahrgenommen wird. Denn bei einer bewussten 
Nachfrage, ob Reiseziele mit Markenmerkmalen die Reiseentscheidung erleichtern, stimmten nur 
15 Prozent mit der Antwort „auf jeden Fall“ und 28 Prozent mit „eher nicht“26, wie Abbildung 13 
zeigt (vgl. Scherhag 2003, S. 152 ff., 155,158). Bei der Befragung von Destinationsmanagern (z.B. 
Kurverwaltung, Tourismusamt, -verband, -verein), kam deutlich heraus, dass die Notwendigkeit 
einer Markenpolitik für touristische Destinationen auf Seiten der Tourismusanbieter besteht. Denn 
72,9 Prozent der befragten Destinationsmanager „stimmten voll und ganz zu“ oder „stimmten zu“, 
dass Destinationsmarken zukünftig für den Erfolg oder Misserfolg von Destinationen verantwortlich 
sein werden. Hierbei sollen besonders neue Gäste, durch die direkte Ansprache mit der Marke 
oder durch die Vermarktung der Marke über den Reiseveranstalter akquiriert werden (jeweils 90 
Prozent, aus „stimme voll und ganz zu“ und „stimme zu“; vgl. Scherhag 2003, S. 169 ff.; siehe 19. 
Abb. / 20. Abb. S. 82 im Anhang).
Abb. 13  Relevanz der Markenmerkmale von Destinationen bei der Reiseentscheidung 
Quelle: Scherhag 2003, S. 158 
Die Destinationsmanager waren sich zwar einig, dass es bereits Destinationen gibt, die dem 
Anspruch einer Marke gerecht werden (92 Prozent), aber sie waren unterschiedlicher Meinung, 
welche Urlaubsregionen dies betrifft. Bei dieser Frage haben die Probanden zwar einige 
Destinationen, wie Bayern oder den Schwarzwald genannt, die Markenkriterien aufweisen, jedoch 
ist eine Vielzahl an Destinationen entstanden die nicht umbedingt dem Markenanspruch 
entsprechen, da die Destinationsmanager, ihre eigene genannt haben, demnach ist davon 
auszugehen, dass die Objektivität nicht mehr hundertprozentig gegeben war. Bei den 
Vorraussetzungen, die Destinationen aus Sicht der Tourismusanbieter haben müssen, stand die 
Angebotsvielfalt mit 33,3 Prozent an erster Stelle. Platz zwei und drei stellen die Qualität und die 
                                                
26 Werte werden zwischen einer Urlaubsreise (+ 5Tage) und einer Kurzreise (-5 Tage) unterschieden. Bei Kurzreisen 
(weniger als 5 Tage) lag der Wert bei 14,3 Prozent. Und bei der Antwort „eher nicht“ lag der Wert bei der Kurzreise bei 29,7  
Prozent. 
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Homogenität im Angebot, also der einheitliche Marktauftritt. Auffällig ist, dass die Kriterien, die 
innerhalb des Destinationsmanagements in der Marketingtheorie als wichtig dargestellt werden, 
wie beispielsweise Innenmarketing, Management Zusammenarbeit oder fachkompetentes 
Management, eher in der unteren Hälfte angesiedelt sind. Dies weist darauf hin, dass das Konzept 
der Markenbildung in der Branche mit all seinen Faktoren als einheitlich Ganzes noch nicht 
verstanden worden ist. Auch die Vielfalt der genannten Merkmale zeigt auf, dass ein konkretes 
Verständnis für die Markengestaltung bei den Destinationsmanagern noch nicht ausreichend 
vorhanden ist (vgl. Scherhag 2003, S. 178, 184; siehe 21. Abb. S. 83 im Anhang). 
Die bereits genannte „unbewusste Relevanz“ von Marken beider Reisezielentscheidung wurde im 
Rahmen einer Stichprobenuntersuchung auf der ITB im Jahr 2002 bestätigt. Den 89 Probanden27
wurden drei verschiedene Reiseangebote auf drei unterschiedlichen Nordseeinseln anhand von 
bestimmten Auswahlkriterien vorgestellt. Zu beachten ist, dass diese drei Inseln keine spezifischen 
Namen hatten um die Objektivität zu gewährleisten, sie wurden lediglich als  „Insel A“, „Insel B“ und 
„Insel C“ gekennzeichnet. Die „Insel A“ stellte eine Destination dar, die in einzelnen Aspekten 
Markenmerkmale aufweist, „Insel B“ stellte eine Destination, die eine einheitliche 
Markendestination war dar und die „Insel C“ stellte eine unbekannte Destination dar. Die 
Probanden sollten sich einer dieser Inseln zuordnen, wobei die einzelnen Angebotsmerkmale 
immer nur getrennt voneinander angesehen werden konnten, damit nicht alle Informationen 
deutlich präsent waren (siehe 22. Abb. S.83 im Anhang). Es entschieden sich 29, 3 Prozent für die 
„Insel A“, 43, 1 Prozent für die „Insel B“ und 27,6 Prozent für die „Insel C“ (siehe Abb. 14; vgl. 
Scherhag, S. 190 ff., 197). Dieses Ergebnis zeigt deutlich, dass, die Markenmerkmale unbewusst 
auf die Reiseentscheidung einwirken. Doch auch hier wird die Relevanz der Destinationsmarken 
bei der gezielten Nachfrage, ob die Berücksichtigung von Reisezielen mit Markencharakter bei der 
Reiseentscheidung eine Rolle spielen, von 10,5 Prozent der drei „Inselgruppen“ mit „auf jeden Fall“ 
beantwortet und mit „unter bestimmten Umständen“ von 43,9 Prozent (vgl. Scherhag 2003, S. 198, 
229). 
Abb. 14    Verteilung der Probanden auf die Inseln 
Quelle: Scherhag 2003, S. 197 
                                                
27 Die Befragten waren Konsumenten und keine Tourismusanbieter. 
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Anhand dieser Erkenntnisse lässt sich sagen, dass aus Sicht der Konsumenten die 
Reiseentscheidung nicht hauptsächlich von den Markenmerkmalen einer Destination abhängt, 
sondern dass die Destinationsmarke lediglich eine unterstützende Rolle bei der Reiseentscheidung 
spielt. Es ist anzunehmen, dass die Konsumenten die Markenmerkmale eher unbewusst aufgrund 
des Bekanntheitsgrades in ihre Entscheidung mit einbeziehen, wenn die allgemeinen 
Informationen über die Destinationen nicht ausreichen. Zwischen den Destinationsmanagern und 
den Konsumenten lassen sich demnach bedeutende Meinungsunterschiede über die Bedeutung 
der Destinationsmarke feststellen. Bei der Frage ob es in Deutschland Destinationen mit 
Markencharakter gibt, antworteten 67 Prozent der Reisenden mit „Ja“ und 92 Prozent der Anbieter 
mit „Ja“. Die bereits genannten Meinungen der Destinationsmanager unterstreichen, dass die 
Destinationsmarken für sie ein wichtiges Element darstellen, sich zukünftig im Wettbewerb zu 
behaupten (vgl. Scherhag 2003, S. 229). Aufgrund der „zunehmenden Konkurrenz an regionalen 
Wettbewerben“, „dem steigenden Anspruchsdenken der Kunden“ und „dem „Vordringen 
professioneller Anbieter mit standardisierten Leistungen“ (zit. Steinecke 2001, S. 14) müssen sich 
die Destinationen durch eine intensive Kommunikation vermarkten um im Wettbewerb mithalten zu 
können. Doch diese intensive Kommunikation ist nur schwer durchführbar ohne dabei nicht einen 
markenähnlichen Status zu erreichen. Außerdem lassen sich mit einer minimalen Werbung nur 
schwer neue Gäste akquirieren und binden (vgl. Scherhag 2003, S. 229). So liegt die Wichtigkeit 
und die Bedeutung von Destinationsmarken darin, so gestaltet zu sein, dass sie sich als Einheit auf 
dem Markt erfolgreich positionieren, um gleichzeitig eine Orientierungshilfe für die Konsumenten 
bei der Reiszielentscheidung darstellen zu können (vgl. Scherhag 2003, S. 231).  
6 Das Fallbeispiel: Die „Biosphärenregion Elbtalaue-Wendland“ 
Wie in der Einleitung bereits dargestellt, liegt die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ am 
Ostrand Niedersachsens. Vor der Grenzöffnung lag die Region innerhalb des Zonenrandgebiets, 
die Wiedervereinigung verschob die Destination in den geografischen Mittelpunkt 
Norddeutschlands. Die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ grenzt im Norden an 
Mecklenburg- Vorpommern, im Osten an Brandenburg und im Süden an Sachsen- Anhalt. Es 
handelt sich um eine strukturschwache und bevölkerungsarme Region, die im Dreieck der 
Ballungszentren Hamburg, Hannover und Berlin liegt (siehe Abb. 15). Die Biosphärenregion ist 
strukturräumlich in den Landkreis Lüchow- Dannenberg einzuordnen. Dieser ist mit seiner Fläche 
von ca. 1.220km² einer der größten Landkreise Niedersachsens und zugleich der nach 
Einwohnerzahl kleinste Deutschlands und der am dünn besiedeltste der alten Bundesländer. Dem 
Biosphärenreservat  „Niedersächsische Elbtalaue“ fallen davon 240km² und dem Naturpark 
„Elbhöhen- Wendland“ 980km² (siehe 11. Abb. S. 78 im Anhang) zu. Demnach steht die gesamte 
Destination „Elbtalaue- Wendland“ unter Großgebietsschutz. Innerhalb des Naturparks „Elbhöhen - 
Wendland“ sind ebenfalls mehrere Naturschutzgebiete vorzuweisen, wie beispielweise das  
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Abb. 15    Die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ 
Quelle: Elbtalaue- Wendland (a). 
Naturschutzgebiet „Mühlenbach Schnega“. Der Naturpark ist den in Kapitelabschnitt 3.2 erwähnten 
„Ferienerholungs- Naturpark“ zu zuordnen. 
Die Region hat rund 51.000 Einwohner, mit einer Bevölkerungsdichte von rund 41 Einwohnern pro 
km², 22,6  Prozent der Bevölkerung gehen einer sozialversicherungspflichtigen Beschäftigung nach 
(vgl. Lüchow-Dannenberg (b); Magdeburger General Anzeiger GmbH 2010, S.5).  Davon sind  ca. 
4 Prozent im primären Wirtschaftssektor tätig, im sekundären Sektor sind rund 33,8  Prozent der 
Beschäftigten zu finden (verarbeitendes Gewerbe 28,4  Prozent; Baugewerbe 5,4 Prozent). Der 
tertiäre Sektor ist mit ca. 62,2 Prozent der sozialversicherungspflichtig Beschäftigten der größte 
Sektor. Davon sind 3,5 Prozent im Gastgewerbe, 19,2 Prozent im Handel und Verkehr,  8 Prozent 
in Öffentlicher Verwaltung und 31,7 Prozent in sonstigen Dienstleistungen angestellt. Demnach 
macht der Tourismus (Gastgewerbe) nur einen sehr kleinen Teil der Gesamtwirtschaft der Region 
aus (vgl. Lüchow- Dannenberg (b)). Im Sinne des Biosphärenreservates versuchen die Menschen 
der Region im Einklang mit der Natur zu leben. So wurde die Region im Jahr 2009 von der 
Bundesregierung zu einer der führenden Bioenergie- Regionen Deutschlands ernannt. Die meisten 
Landwirtschaftsbetriebe der Region handeln nach biologischen und ökologischen Richtlinien und 
so haben sich vor allem Marktführende Ernährungsbetriebe dort angesiedelt, die ökologisch, 
nachhaltig angebaute Produkte verarbeiten. Obwohl der Anteil des Tourismus in der Destination 
noch sehr gering ist, haben sich in den letzten Jahren besonders der nachhaltige Tourismus und 
der Ökotourismus entwickelt. Die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ bietet mit ihrer 
vielfältigen Natur- und Kulturlandschaft gute Vorraussetzungen für einen naturnahen Tourismus. 
Die einzigartigen Landschaften sind geprägt durch Elbauen, Wiesen, Marsch, Heide, Moore und 
weitreichende Kiefern- und Laubmischwälder. Die weiten Wiesen und Felder und die „frische 
Landluft“ bieten viel Ruhe um sich als Erholungsgebiet zu etablieren. Neben der vielfältigen 
intakten Natur gibt es ein vergleichsweise breites kulturelles Angebot. Die Destination ist bekannt 
für ihre Rundlingsdörfer, die derzeit auf der Bewerberliste für ein UNESCO- Weltkulturerbe stehen. 
Des Weiteren wird die Kultur sehr von der Bevölkerung geprägt, viele Künstler, Musiker und 
Kunsthandwerker haben sich in der Region niedergelassen und bieten in vielfältiges kulturelles 
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Angebot, was das Wendland für seine Kreativität und Individualität bekannt macht. Ein besonderer 
kultureller Höhepunkt im Jahr ist die „Kulturelle Landpartie“, die jedes Jahr zwischen Himmelfahrt 
und Pfingsten stattfindet. In etwa 100 Dörfern finden kostenlose Ausstellungen und (teilweise 
kostenpflichtige) Veranstaltungen statt, die in vorgeschlagenen aber auch individuell planbaren 
(Fahrrad-) Touren erkundet werden können. Die KLP hat ihre Wurzeln in der Widerstands-
bewegung gegen das seit 1977 geplante nukleare Entsorgungszentrum Gorleben. Viele 
zugezogene Künstler wollten die positiven und lebens- und schützenswerten Seiten der 
„Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ aufzeigen und entwickelten vor gut 25 Jahren diese 
Veranstaltung, die inzwischen jährlich rund 50.000 Besucher aus ganz Deutschland anlockt. Neben 
der „Kulturellen Landpartie“ gibt es noch eine weitere Veranstaltung, die besonders mit dem 
Biosphärenreservat verbunden sind, „Elbgenuss“ ist eine Veranstaltung die, seit 2009, jedes Jahr 
im Herbst (Oktober) stattfindet. Sie ist ähnlich aufgebaut wie die KLP, nur das während der zehn 
Tage, die einzelnen Veranstaltungen, von Künstlern und Gastronomen, innerhalb des eigentlichen 
Biosphärenreservates stattfinden. Der Schwerpunkt liegt auf den ökologische und nachhaltigen 
Wirtschaftsweisen innerhalb des Biosphärenreservates, den kulinarischen Angeboten der 
Gastronomie, den Produkten der Kunsthandwerker sowie den Vorträgen der Natur- und 
Landschaftsführer. Sie entstehen alle im Zusammenhang mit den Zielen des 
Biosphärenreservates. Ziel der Veranstaltung ist es, den Touristen und auch den Einheimischen 
das Leben im Einklang mit der Natur in Sinne des MAB- Programms näher zu bringen und erlebbar 
zu machen. Eine weitere wichtige Kulturveranstaltung sind die sommerlichen Musiktage, das 
älteste Kammermusikfestival Deutschlands, in Hitzacker an der Elbe. Weitere attraktive 
Touristenattraktionen, sind die „deutsche Fachwerkstraße“, das „grüne Band Deutschland“, die 
„Route der alten Obstsorten und die „deutsche Storchenstraße“. Die wenig befahrenen Straßen, 
weiten Felder, Wälder, der „Wendland- Rundweg“ und der „Elberadweg“ sprechen besonders die 
Reiter, Wanderer und Radfahrer an. Der „Elberadweg“, ist im Jahr 2010 wiederholt zum 
beliebtesten Radweg Deutschlands gewählt worden (vgl. Elbgenuss.de; Elbwärts e.V. 2009, S. 1 
ff.; Giebeler 2010, S. 17; Lüchow- Dannenberg (b); Magdeburger General- Anzeiger GmbH 2010, 
S. 5). Er führt mitten durch das Biosphärenreservat „Niedersächsische Elbtalaue“. Das 
Biosphärenreservat „Niedersächsische Elbtalaue“ gehört wie das Biosphärenreservat „Mittelelbe“ 
zu dem Biosphärenreservat „Flusslandschaft Elbe“ und ist somit auch von der UNESCO anerkannt. 
Als niedersächsischer Teil der „Flusslandschaft Elbe“ wurde es im Jahr 2002 als Großschutzgebiet 
ausgewiesen und umfasst eine Gesamtfläche von 576 km² und 95 Flusskilometer. Es ist 
besonders geprägt von seinen Auenwiesen, Altwassern, Auwaldresten, Marschen, bewaldeten 
Talsandflächen und Binnendünnen. Auch die hohe Anzahl der Tier- und Pflanzenarten belegen die 
Bedeutung des Schutzes durch das Biosphärenreservat. Es gibt rund 1300 Pflanzenarten von 
denen gut 400 auf der Roten Liste Niedersachsen stehen. Für die Vogelwelt ist die Elbtalaue einer 
der wichtigsten Brut- und Rastplätze, viele Zugvögel verweilen hier auf ihrem Weg nach Süden und 
für rund 100 Gastvogelarten bietet die Region im Winter viele Nahrungsmöglichkeiten. In der 
Destination brüten jährlich 150 Vogelarten, auch besonders gefährdete wie zum Beispiel der 
Weißstorch. Des Weiteren finden in der Elbtalaue auch andere Tierarten, aus den Familien der 
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Fische, Insekten, Säugetiere oder Amphibien ihren Lebensraum. Der Fischotter hat in der 
„Niedersächsischen Elbtalaue“ ein besonders großes Aufkommen (vgl. 
Biosphärenreservatsverwaltung Niedersächsische Elbtalaue 2009; Biosphärenreservatsverwaltung 
Niedersächsische Elbtalaue 2011; Elbtalaue.Niedersachsen.de). 
Das Biosphärenreservat lässt sich in die Kern- Entwicklungs- und Pufferzone gliedern. Die 
Kernzone (Gebietsteil C) dient dem Schutz der hohen Arten und Lebensraumvielfalt und nimmt 
1.708 ha der Gesamtfläche ein. Die Entwicklungszone (Gebietsteil A) ist durch die nachhaltige 
wirtschaftliche Nutung der Ressourcen geprägt und umfasst 20.100 ha, zwischen den 
Gebietsteilen A und C liegt der Teil B, der die Pufferzone bildet und 20.120 ha beansprucht (vgl. 
Biosphärenreservatsverwaltung Niedersächsische Elbtalaue 2011; Elbtalaue.Niedersachsen.de; 
siehe 23. Abb. S. 84 im Anhang).  
Ähnlich wie bei allen anderen Biosphärenreservaten ist das Ziel des Biosphärenreservats 
„Niedersächsische Elbtalaue“ die einzigartige „Auenlandschaft mit seinen landschaftlichen, 
kulturellen, sozialen sowie ökonomischen Werten und Funktionen so zu erhalten und entwickeln, 
dass ein Miteinander von Mensch und Natur möglich ist.“ (zit. Niedersachsen.Elbtalaue.de). 
Die touristischen Akteure und die Destination selbst haben einige touristische 
Qualitätsauszeichnungen wie beispielsweise, „Aquatic Tourismus EDEN AWARD 2010“28, „Service 
Qualität Deutschland“29 oder „Viabono“30 erhalten (vgl. EWT 2011, S. 3; Kenners- Landlust.de).
Laut des Geschäftsberichtes von 2009 / 2010 der EWT, gab es im Jahr 2009 65 (+1 im Vergleich 
zum Vorjahr) gewerbliche Beherbergungsbetriebe in der Destination mit einem Bettenangebot von 
2.709 Betten. Wie die Anzahl der Betten (-136) war auch die Zahl der Gästeankünfte um -1,0 
Prozent (siehe 24. Abb./ 25. Abb. S. 84/ 85 im Anhang), sowie die Zahl der Übernachtungen im 
Landkreis Lüchow- Dannenberg (Elbtalaue- Wendland) rückläufig. Diese sanken von 254.497 auf 
245.867 und ergaben einen somit ein Minus von 3,4 Prozent (siehe 26. Abb. S. 85 im Anhang). 
Zum Vergleich: Niedersachsen wies bei den Übernachtungszahlen im Jahr 2009 ein Plus von 0,7 
Prozent auf und die Destination „Lüneburger Heide“ ein Minus von 1,3 Prozent. Wichtig zu 
erwähnen ist, dass davon auszugehen ist, dass die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“, 
einen hohen „grauen Beherbergungsmarkt“ aufweißt. In der Destination werden viele 
Ferienwohnungen und Privatzimmer mit weniger als neun Betten vermietet, ebenfalls ist davon 
auszugehen, dass es eine hohe Anzahl von Übernachtungen im privaten Beherbergungsbereich 
durch Freundschafts- und Verwandtenbesuche gibt. Auch die Zahl der Zweitwohnsitze ist aufgrund 
der Nähe zu den Metropolen Hamburg, Hannover und Berlin relativ hoch. So zu bemerken, dass 
dieser nicht in der amtlichen Statistik berücksichtige „graue Beherbergungssektor“ in der 
„Elbtalaue- Wendland“ einen bedeutenden Faktor für den Tourismus darstellt. (vgl. EWT 2009/ 
2010, S. 23). Die Zahl der Tagestouristen kann ebenfalls nicht nachgewiesen werden.  Die EWT ist 
                                                
28 Diese Auszeichnung wird von der EU- Commission vergeben, „EDEN“- steht für European Destinations of Excellence. 
Die EWT, kam im Jahr 2010 mit einem Konzept für nachhaltigen Wassertourismus unter die Finalisten und ist damit 
berechtigt das Logo des Wettbewerb für Werbezwecke zu nutzen (vgl. ec.europa.eu). 
29 Eine Auszeichnung der Kooperationsgemeinschaft „ServiceQualität Deutschland“ iniziert vom DTV. Sie ist ein 
Qualitätszeichen für Dienstleistungsunternehmen in Deutschland und führt zur Vergleichbarkeit von Dienstleistungen (vgl. 
Servicequalität- Deutschland.de). 
30 Qualitätsauszeichnung für umwelt- und klimafreundliches Reisen. Es wird vom Verein „Viabono Trägerverein e.V.“ 
vergeben und bündelt die Angebote des nachhaltigen Tourismus in Deutschland und gibt den Gästen Qualitätssicherheit 
(vgl. Viabono.de). 
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aktuell dabei eine Befragung durchzuführen, um diese Defizite auszugleichen (vgl. Schöning  2011, 
S. 1).  
Anhand dieser Beschreibung lässt sich sagen, dass die Destination „Biosphärenregion Elbtalaue- 
Wendland“ viele Potentiale für eine touristische Entwicklung aufweist, die den Tourismuszahlen 
zufolgen noch nicht vollkommen ausgeschöpft sind.  
Nachdem die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ mit ihren touristischen Potentialen genauer 
dargestellt wurde, soll die folgende Grafik noch einmal den in Kapitel 5 dargestellten Ablauf des 
Destinationsmarketings in seinen Grundzügen am Beispiel der „Biosphärenregion Elbtalaue- 
Wendland“ verdeutlichen. Wichtig zu erwähnen ist, dass die Formulierungen der Vision, des 
Leitbilds und der Ziele sich auf fiktive Beispiele beziehen, die Strategien und Marketinginstrumente 
stellen aber Beispiele dar, die derzeit auch von der EWT für das Destinationsmarketing genutzt 
werden.  
Die in Abschnitt 5.3 erläuterten Analyse- und Untersuchungsmethoden sind in der Grafik nicht mit 
berücksichtigt worden. Diese sollen nun im folgenden Kapitel als Konkurrenz- und 
Situationsanalysen durchgeführt werden um zu überprüfen, an welchen Stellen das 
Destinationsmarketing das Prädikat des Biosphärenreservats für eine Verbesserung der 
Markenbildung und Positionierung auf dem Markt gezielt einsetzen kann. 
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Abb. 16 Strategisches Destinationsmarketing am Beispiel der „Biosphärenregion Elbtalaue- 
Wendland“  
Quelle: Eigne Darstellung, vgl. Interview 2 2011 
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7 Stärken- und Schwächenanalyse der touristischen Markenbildung  
In den vorangegangenen Kapiteln wurden die Bedeutung des Tourismus sowie des naturnahen 
Tourismus in Deutschland, die einzelnen Großschutzgebiete besonders das Biosphärenreservat 
und der Prozess des strategischen Marketings (Destinationsmarketing) für das Verständnis dieser 
Arbeit erläutert und dargestellt. Nun sollen die dargestellten theoretischen Ansätze in den 
folgenden Kapiteln zusammengeführt werden. 
Die bereits in Abschnitt 5.3 beschriebene Stärken- Schwäche- Analyse soll zunächst als 
Konkurrenzanalyse fungieren um zu untersuchen, wie einzelne Biosphärenregionen die 
Auszeichnung des Biosphärenreservates in ihre Kommunikationsmittel (Kommunikations- Mix) 
aufnehmen um sich als Destinationsmarke auf dem naturnahen Tourismusmarkt zu positionieren. 
Die Ergebnisse sollen im Anschluss im Zusammenhang mit dem Benchmarking (siehe 5.3.) und 
den Ergebnissen aus den Experteninterviews, einer weiteren Untersuchungsmethode, die Basis für 
die Durchführung einer SWOT- Analyse für die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ bilden. Als 
Einführung in die Stärken- Schwächen- Analyse sollen die für die Untersuchung ausgewählten 
Biosphärenregionen im folgenden Abschnitt kurz dargestellt werden. 
7.1. Stärken- Schwächen- Analyse als Konkurrenzanalyse 
Die Auswahl der Biosphärenregionen für die Konkurrenzanalyse erfolgte in erste Linie nach der 
destinationsräumlichen Abgrenzung. Die Vergleichsregionen sollten nicht nur eine Region 
darstellen sondern auch eine Destination, die sich bereits touristisch vermarktet und in der ein 
Biosphärenreservat vorzuweisen ist. Ein weiteres Auswahlkriterium war, dass das 
Biosphärenreservat keinen Nationalpark beinhaltet. Schliesslich wurden folgende 
Biosphärenregionen bzw. Destinationen ausgewählt: Die Biosphärenregion Dessau- Roßlau, die 
Biosphärenregion Rhön und die Destination Uckermark.  
Die Biosphärenregion Dessau- Roßlau wurde aufgrund ihres Biosphärenreservates „Mittelelbe“, 
welches wie das Biosphärenreservat „Niedersächsische Elbtalaue“ in der „Elbtalaue- Wendland“ zu 
dem UNESCO- Biosphärenreservat „Flusslandschaft Elbe“ gehört, als Vergleichsregion 
ausgewählt. Die Destination liegt im östlichen Teil von Sachsen- Anhalt umgeben von 
Auenlandschaften und Parkanlagen direkt an der Elbe. Erst 2007 haben sich die beiden 
Nachbarstädte zu der kreisfreien Doppelstadt Dessau- Roßlau zusammengeschlossen, die Elbe 
fließt genau zwischen diese beiden Stadtteile hindurch. Dessau- Roßlau liegt ca. 50 km südlich von 
Magdeburg und ca. 50 km nördlich von Leipzig. Die Region um bzw. das Gebiet zwischen diesen 
beiden Stadteilen wird als Destination Dessau- Roßlau vermarktet. Wobei diese Eingrenzung als 
fragwürdig betrachtet werden kann, da die Region mit all ihren touristischen Attraktionen und 
Merkmalen auch die umliegenden Städte Wörlitz und Oranienbaum umfasst (siehe 27. Abb. S. 85 
im Anhang). Aus touristischer Sicht wäre eine Destinationsbildung aus diesem Rechteck wohl am 
sinnvollsten. Dieser Fragestellung soll keine weitere Beachtung entgegengebracht werden, 
sondern die Analyse soll sich im Falle dieser Arbeit auf die Destination bzw. Biosphärenregion 
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Dessau- Roßlau beziehen. Als touristische Attraktionen bietet die Biosphärenregion eine Vielzahl 
an UNESCO- Weltkulturerbestätten, wie zum Beispiel das Bauhausgebäude und die Meisterhäuser 
in Dessau oder das Gartenreich „Dessau - Wörlitz“ mit vielen Parkanlagen und Schlössern. Diese 
kulturellen Attraktionen sind umgeben von Auenwiesen und dem größten Auenwald Mitteleuropas, 
die ein Wanderwegnetz von 270 km, dem Elberadweg und mehrere Badeseen beinhalten sowie 
das Biosphärenreservat „Mittelelbe“ (vgl. Stadt Dessau- Roßlau 2010, S. 8, 16; Stadt Dessau-
Roßlau 2011, S. 2 ff.). Das Biosphärenreservat „Mittelelbe“ umfasst mit 43 000 ha große Teile der 
Elbauenlandschaft in Sachsen- Anhalt. Es beginnt südöstlich von Magdeburg und zieht sich bis in 
den Landkreis Wittenberg, ungefähr in der Mitte des Reservats liegt Dessau- Roßlau (vgl. AGRB 
1995, S. 213; siehe Abb. 5, S. 16). Es stellt die überwiegend naturnahe mitteleuropäische 
Stromaue und Auenwald unter internationalen Schutz, was in Deutschland bisher einzigartig ist. 
Das Biosphärenreservat „Mittelelbe“ ist von Industrie- und Siedlungslandschaften eingeschlossen, 
besonders im Bereich Dessau- Roßlau. Daher findet man in diesem Bereich des 
Biosphärenreservates keine Kernzone, sondern die Pflege- und Entwicklungszone (vgl. AGRB 
1995, S. 215). Einige Teile der Stadt Dessau liegen innerhalb der Entwicklungszone. Diese 
unmittelbare Lage im Biosphärenreservat bietet gute Vorraussetzungen für eine touristische 
Attraktivität der Biosphärenregion. Im Jahr 2009 zählte die Destination Dessau- Roßlau 181.716 
Übernachtungen (vgl. Dessau.de).
Die Biosphärenregion Röhn wurde deshalb als Vergleichsregion ausgewählt, da die Röhn bereits 
eine etablierte Destination im deutschen Tourismus darstellt, besonders im naturnahen  
(Wander-) Tourismus. Das Mittelgebirge, die Röhn liegt im „Herzen Deutschlands“ und umfasst das 
Dreiländerdreieck der Bundesländer Bayern, Hessen und Thüringen. Durch seine landschaftlichen 
Gegebenheiten gehört diese Destination zu den „großartigsten Erholungslandschaften 
Mitteleuropas“ (zit. Röhnforum e.V. 2011, S. 6). Die Vielfältige Landschaft aus Wäldern, Mooren, 
Bächen, Flussauen, Tälern, kulturell geprägten Städten und traditionellen Dörfern stellt ein 
attraktives und breites Angebot für jede Zielgruppe dar. Besonders die Bedürfnisse der Wanderer, 
Radfahrer und Reiter werden in der Röhn erfüllt, es gibt unzählige Wege und Tourenangebote. Die 
Röhn bildet mit dem „Premiumweg- Der Hochröhner“ und seinem Wanderwegnetz von 6.000 
Kilometern die „Nr.1“ in der deutschen Wanderwelt (vgl. Main- Post GmbH & Co. KG 2011, S. 5; 
Röhnforum e.V. 2011, S. 6). Das 1991 als UNESCO- Biosphärenreservat Röhn ausgezeichnete 
Gebiet umfasst 184 939 ha31 und bildet somit eines der größten Biosphärenreservate Deutschland. 
Das Reservat ist deckungsgleich mit der oben beschriebenen Destination „Die Röhn“ (vgl. ARGB 
1995, S.241; siehe Abb. 5, S. 16) 39,3  Prozent der Gesamtfläche des Biosphärenreservats liegen 
in Bayern, 34,3 Prozent gehören zu Hessen und 24, 6 Prozent des Röhns liegen in Thüringen. Die 
Kulturlandschaft des Röhns ist durch den Vulkanismus geprägt, die zu einer heute noch erhaltenen 
Basaltdecke führte, sowie zur Entstehung einer Moorlandschaft beitrug. Der geringe Anteil von 40 
Prozent an Wäldern ist für ein mitteleuropäisches Mittelgebirge relativ untypisch und zeichnet 
daher die Besonderheit des Röhns aus. Des Weiteren zeichnet sich die Biosphärenregion als 
Rückzugsgebiet für bedrohte Tier- und Pflanzenarten aus, wie beispielsweise dem außeralpinen 
                                                
31 Fast doppelt so groß wie die Insel Rügen ( vgl. Main- Post GmbH & Co. KG 2011, S. 3).
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Birkhuhn, die in den großflächigen natürlichen Ökosystemen geschützt werden (vgl. AGRB 1995, 
S. 241; Main- Post GmbH & Co. KG 2011, S. 3). Die für einen nachhaltigen Tourismus 
freigegebene Fläche des Biosphärenreservates umfasst ca. 97,3 Prozent der Gesamtfläche des 
Reservates, sie beinhaltet, die Pflege- und Entwicklungszone. Die restlichen 2,7  Prozent bilden die 
Kernzone des Biosphärenreservates, zwar liegen die rechtlichen Vorgaben bei einer Mindestgröße 
der Kernzone von 3 Prozent (siehe 3.3 S. 13) doch in diesem Falle kann davon ausgegangen 
werden, dass aufgrund der kulturlandschaftlichen Besonderheiten eine Ausnahme gemacht wurde 
(vgl. AGRB 1995, S. 247). Die Biosphärenregion Röhn bildet somit eine attraktive Destination für 
einen naturnahen bzw. nachhaltigen Tourismus. Im Jahr 2008 zählte die gesamte Urlaubsregion 
ca. 5 Mio. Übernachtungen und ca. 23. Mio. Tagesgäste32 (Die Röhn Marketing GbR 2010, S. 6). 
Die dritte und letzte Untersuchungsregion für die „Stärken- Schwächen- Analyse“ bildet die 
Biosphärenregion Uckermark, wobei vorerst zu erwähnen ist, dass die gesamte Uckermark 
aufgrund ihrer Größe, nicht unbedingt als Biosphärenregion bezeichnet werden kann, da sich das 
Biosphärenreservat und sein umliegendes Gebiet nicht auf die gesamte Fläche der Region 
ausbreiten33 (siehe 28. Abb. S. 86 im Anhang). Aber im Verlauf dieser Arbeit wird dieser Bergriff im 
Sinne einer Destination, die ein Biosphärenreservat aufweist genutzt und daher ist diese 
Bezeichnung legitim.  
Die Uckermark stellt ebenfalls eine bereits im Binnentourismus wichtige Destination dar. Aus 
diesem Grund und da die Uckermark eine großflächige Region mit mehreren Großschutzgebieten, 
wie den Nationalpark „Unteres Odertal“, dem „Naturpark Uckermärkische Seen“34 und dem 
Biosphärenreservat „Schorfheide - Chorin“ darstellt, wurde sie als Vergleichsregion ausgewählt. Es 
soll anhand der Konkurrenzanalyse untersucht werden, wie die Destination Uckermark die 
Auszeichnung des Biosphärenreservates „Schorfheide- Chorin“ neben der Auszeichnung des 
Nationalparks für die touristische Markenbildung nutzt und ob es Unterschiede zu den anderen 
Biosphärenregionen bzw. Destinationen gibt. Die Uckermark liegt in den beiden Bundesländern 
Mecklenburg- Vorpommern und Brandenburg. Der größte Teil der Destination gehört zu dem Land 
Brandenburg und bildet den Nordosten des Bundeslandes. Im Westen schließt sie an die 
Mecklenburgische Seenplatte an und im Osten grenzt sie an Polen. Von Berlin aus ist die 
Uckermark schnell zu erreichen und bildet so ein attraktives Naherholungsgebiet für die 
Großstädter. Die vielseitigen Kultur- und Naturlandschaften bilden mit 400 Seen, Flussläufen, 
Wiesen, Wälder und Feldern eine „märchenhafte Landschaft“ (zit./ vgl. tmu 2010, S. 2; siehe 28. 
Abb. S. 86 im Anhang). Für kulturinteressierte Touristen bieten die zahlreichen Schlösser, 
Herrenhäuser und alten Dörfer ein breites Angebot. Die Uckermark bietet wie auch die anderen 
beiden dargestellten Regionen eine breite Angebotspalette für unterschiedliche Urlaubsformen mit 
dem vorrangigen Ziel  „Natur erleben“. Das Biosphärenreservat „Schorfheide- Chorin“ ist 129.000 
ha groß (= ca. 20 Prozent größer als Berlin) und wurde 1990 von der UNECSO als 
Biosphärenreservat anerkannt. Es liegt nur 75 km von Berlin entfernt und bildet so den Süden der 
                                                
32 Es wurde nach aktuelleren Zahlen per E-Mail nachgefragt, aber es wurde ebenfalls nur auf diese verwiesen. 
33 Bildet den größten Landkreis in Deutschland. 
34 An dieser Stelle ist zu erwähnen, dass die Röhn ebenfalls schon einen Naturpark beinhaltet, der wie im Kapitel 3. 
beschrieben die Entwicklungszone des Biosphärenreservats ausmacht. 
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Uckermark (vgl. AGRB 1995, S. 159; siehe Abb.5, S. 16). Das Biosphärenreservat zeichnet sich 
durch die 240 Seen, uralte Laubwälder35 und 3.000 Mooren sowie die Tier- und Pflanzenvielfalt 
aus. Wald- und Ackerfläche machen 48  Prozent bzw. 32 Prozent des Biosphärenreservates aus 
und die Gewässer nehmen eine Flächenanteil von 7 Prozent ein (vgl. AGRB 1995, S. 164; tmu 
2010, S. 4). Somit stellt die Uckermark mit seinen drei Großschutzgebieten eine wichtige 
Destination im Bereich des naturnahen Tourismus, mit seinen Formen des nachhaltigen Tourismus 
und des Ökotourismus dar. Der Tourismus in der Uckermark stellt einen wichtigen 
Wirtschaftsfaktor dar, im Jahr 2008 wurden 1,1 Mio. gewerbliche Übernachtungen gezählt und 5,5 
Mio. Tagestouristen, die zusammen einen Bruttoumsatz von 168,7 Mrd. Euro erwirtschafteten36
(vgl. tmu 2008, S. 14). Der hohe Wert der Tagestouristen ist wie bereits in dem Kapitel 3 erwähnt 
relativ typisch für Destinationen mit Großschutzgebieten. 
Nachdem die einzelnen ausgewählten Biosphärenregionen bzw. Destinationen kurz beschrieben 
wurden, wird im nächsten Abschnitt die Stärken- Schwächen- Analyse als Konkurrenzanalyse 
durchgeführt. 
7.2 Durchführung und Ergebnis der Konkurrenzanalyse
Die Stärken- Schwächen- Analyse wird im Rahmen dieser Arbeit als Konkurrenzanalyse 
angewendet, weil sie einen guten Überblick über Vorkommen und Anwendung der zu 
untersuchenden Kriterien gibt. Anhand dieser Analyse lässt sich schnell und wirkungsvoll 
feststellen, in wie weit die oben dargestellten Destinationen das Prädikat des Biosphärenreservates 
in ihren Kommunikations- Mix mit einbeziehen. Um dies zu untersuchen wurden die wichtigsten 
Marketinginstrumente des Kommunikations- Mix auf die der potentielle Kunde als erstes trifft, wenn 
er sich über die Destination informiert (= Printmedien und der Online- Auftritt) anhand bestimmter 
Fragestellungen der drei Biosphärenregionen mit einander verglichen. Aus den Fragestellungen, 
ließen sich folgende Kriterien ermitteln (Fragestellungen siehe 29., S. 86 im Anhang): 
1. Kriterium: Biosphärenreservatsorientierte Namensgebung 
2. Kriterium: Präsenz der Logos 
3. Kriterium: Platzierung auf „Google“ 
4. Kriterium:  Relevanz des Biosphärenreservates 
5. Kriterium: Bedeutung des Biosphärenreservates 
6. Kriterium: Informationen zum Biosphärenreservat 
7. Kriterium: Nutzung des Biosphärenreservates als Werbung 
8. Kriterium: Broschüre 
9. Kriterium: Leistungsangebote 
10. Kriterium: Event als Marketinginstrument 
11. Kriterium: Vermarktung der lokalen Produkte  
                                                
35 Der Buchenwald „Grumsin“ ist als UNESCO- Weltnaturerbe ausgezeichnet (vgl. Tourismus- Uckermark.de (a)). 
36 Auch hier wurde versucht neuere Zahlen zu bekommen, es wurde ebenfalls nur auf diese verwiesen. Die Zahlen der 
Übernachtungen beziehen, die Betriebe mit > 9, < 9 Betten, Camping, Dauercamping und Mietunterkünfte ein. Die Zahl der 
Tagestouristen ergibt sich aus Geschäftsreisenden und sonstigen Tagestouristen (vgl. Broschüre Wirtschafsfaktor 
Tourismus 2008, S. 14). 
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Um die Stärken- Schwächen- Analyse durchführen zu können wurden zunächst die allgemeinen 
Informationsbroschüren und Prospekte der Biosphärenregionen, die sich der potentielle Reisende 
über ein Bestellformular auf der jeweiligen Homepage kostenlos zukommen lassen kann, bestellt. 
Im Bezug zu den oben genannten Kriterien wurden diese anschließend zusammen mit dem 
Internetauftritt genauer analysiert. Bei dem Internetauftritt ist zu erwähnen, dass nur die von der 
Region als offizielle Tourismushomepage anerkannte Seite ausgewählt wurde und keine weitere 
Homepage von unterschiedlichen Tourismusakteuren in der Biosphärenregion berücksichtigt 
wurde. Die Stärken- Schwächen- Analyse bestand darin, dass die Erfüllung der einzelnen Kriterien 
von den Destinationen miteinander verglichen wurde. Die Bewertung der Kriterien erfolgte durch 
diesen unmittelbaren Vergleich, die Biosphärenregion die dem fachlichen Eindruck nach die 
„beste“ Erfüllung des Indikators aufwies war demnach der Maßstab für die weitere Bewertung. Die 
Ergebnisse dieser Bewertung wurden anhand der Stärken- Schwächen- Analyse- Matrix (siehe 15. 
Abb. S. 80 im Anhang) dargestellt. Diese wurde zuerst für jede Destination im Einzelnen erstellt 
und dann zu einer gesamten Darstellung zusammengefasst. Eine detaillierte Begründung der 
Bewertungen und die einzelnen Stärken- Schwächen- Analysen der drei Biosphärenregionen sind 
im Anhang ab Seite 87 dargestellt. Durch die Ermittlung eines Durchschnittwertes konnte 
anschließend im Sinne des Benchmarkings ein benchmark ermittelt werden, was im weiteren 
Verlauf der Ermittlung von Handlungsoptionen für die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ 
diente. 
Die untere Abbildung 17 stellt die Ergebnisse aus den drei einzeln durchgeführten Stärken-
Schwächen- Analyse übersichtlich dar und bietet so die Möglichkeit Vergleiche aufzustellen.  
Die Durchschnittswerte der Stärken- Schwächen- Analyse zeigen auf, dass die Einbeziehung der 
Auszeichnung des Biosphärenreservats von den drei Biosphärenregionen befriedigend im 
Kommunikations- Mix verwendet wird. Die starken Ausschläge und Abweichungskurven deuten 
allerdings daraufhin, dass die Einbeziehung des Prädikats in die touristische Markenbildung nicht 
konstant von den Biosphärenregionen durchgeführt wird, sondern nur in bestimmten Bereichen 
genutzt wird. Auffällig ist, dass diese Bereiche bei den Biosphärenreservaten überwiegend gleich 
ausfallen, wie zum Beispiel die Kriterien eins, zwei, drei oder acht. Hier sind ähnliche 
Notensegmente nachweisbar. Dennoch gibt es vereinzelt auch Ausschläge, die mit den Noten der 
übrigen Vergleichsregionen bei dem jeweiligen Kriterium nicht übereinstimmen. Bei bei der 
Biosphärenregion Röhn, ist die Relevanz des Biosphärenreservat nicht so präsent wie bei den 
anderen beiden. Die Uckermark hebt sich besonders bei den Leistungsangeboten von seinen 
Konkurrenten ab und die Destination Dessau- Roßlau hat einen großen Nachholbedarf, wenn es 
um die Vermarktung der lokalen Produkte geht. Bei genauerer Betrachtung ist erkennbar, dass die 
beiden Destinationen Uckermark und Dessau- Roßlau bessere Noten aufweisen, wenn es darum 
geht, das Prädikat des Biosphärenreservates deutlich für die touristische Markenbildung zu nutzen, 
wie es bei den Kriterien vier, fünf, sieben und zehn der Fall ist.  
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Abb. 17    Stärken- Schwächen- Analyse der drei Biosphärenregionen  
                Röhn (= Blau), Uckermark (= Grün), Dessau- Roßlau (= Rot)
Quelle: Eigene Darstellung einer Stärken- Schwächen- Analyse, vereinfacht dargestellt nach Wiesner 2006, S. 65 
Dies lässt sich vielleicht dadurch erklären, dass diese beiden Biosphärenregionen touristisch noch 
nicht so etabliert und gefestigt sind wie die Röhn und sie daher noch mehr versuchen das 
Biosphärenreservat für die Bildung einer Destinationsmarke herauszustellen. 
Letztendlich kann man anhand der wenigen Differenzen der Durchschnittwerte feststellen, dass 
alle drei Biosphärenregionen, die Auszeichnung in ähnlicher Art und Weise in den 
Kommunikations- Mix einbeziehen, wobei, die starken Ausschläge zeigen, dass dies gezielt und 
sparsam durchgeführt wird. Somit lässt sich durch die Durchschnittswerte ein benchmark 
bestimmen, an der sich die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ orientieren kann.
Die Biosphärenregion Dessau- Roßlau weist zum Teil ähnliche strukturelle Gegebenheiten wie die 
„Elbtalaue- Wendland“, was für eine erfolgreiche Konkurrenzanalyse bzw. für ein erfolgreiches 
Benchmarking von Vorteil ist (siehe 5.3). Auch die Uckermark kann als benchmark angesehen 
werden kann, da sie nur einen geringen Notenabstand zur Destination Dessau- Roßlau hat. Die 
Differenzen zwischen den einzelnen Biosphärenregionen sind relativ gering, daher ist es im 
Hinblick der zu entwickelnden Handlungsoptionen für die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ 
auch sinnvoll, sich die Ergebnisse der Biosphärenregion Röhn näher anzuschauen, da diese eine 
etablierte Destination in Deutschland darstellt und bei entschiedenen Kriterien gute Noten 
aufzuweisen hat, wie beispielsweise bei den Kriterien drei, sechs und elf. Demnach sollte in der 
SWOT- Analyse für die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“, die im Kapitel 9 erfolgt die 
Gesamtheit der Ergebnisse aus dieser Konkurrenzanalyse berücksichtigt werden. 
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7.3  Stärken- Schwächen- Analyse als Situationsanalyse 
Die oben durchgeführte Stärken- Schwächen- Analyse wurde im Sinne einer Konkurrenzanalyse 
durchgeführt, um zu überprüfen, wie andere Destinationen ihre Biosphärenreservate in die 
Markenbildung integrieren. Im Falle der „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ soll die Methode 
der Stärken- Schwächen- Analyse nun als strategische Situationsanalyse durchgeführt werden. Es 
bestehen aber die gleichen Bedingungen wie in den oberen Analysen. Die Bewertung der 
einzelnen Kriterien orientierte sich an der Bewertung der Vergleichsregionen aus dem vorigen 
Kapitel (Begründung der Bewertungen siehe 31., S. 96 im Anhang).  
Die Abbildung 18 zeigt die Ergebnisse der Stärken- Schwächen- Analyse für die Destination 
„Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ auf.  Die Situationsanalyse hat demnach ergeben, dass 
die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ einen Durchschnittswert von 3,1 erreicht. Somit nutzt 
das Destinationsmarketing die Auszeichnung des Biosphärenreservates bereits befriedigend für 
die touristische Markenbildung der Region.  
Abb. 18  Stärken- Schwächen- Analyse der „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ 
Quelle: Eigene Darstellung einer Stärken- Schwächen- Analyse,  vereinfacht dargestellt nach Wiesner 2006, S. 65 
Auffällig ist, dass ähnlich wie in den Stärken- Schwächen- Analysen der Röhn, der Uckermark und 
von Dessau- Roßlau starke Ausschläge erkennbar sind und dass die Einbeziehung des Prädikats 
in den Kommunikations- Mix ebenfalls nur vereinzelt gezielt eingesetzt wird. So lassen sich 
durchaus Defizite, wie beispielsweise bei den Kriterien zwei, sechs, fünf, acht oder neun aufzeigen, 
aber im Großen und Ganzen ist das Destinationsmarketing auf einem guten Weg eine 
biosphärenreservatsorientierte Vermarktung erfolgreich durchzuführen. Es ist besonders auffällig, 
dass die beiden Biosphärenregionen mit den Biosphärenreservaten, die dem UNESCO- 
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Biosphärenreservat „Flusslandschaft Elbe“ angehören mit geringem Abstand zu den besten Noten 
gehören. Bei diesem Ergebnis ist anzunehmen, dass die Destinationen, die am wenigsten auf dem 
Tourismusmarkt, etabliert sind am meisten versuchen sich durch die Auszeichnung des 
Biosphärenreservates als Nischensegment auf dem Markt zu positionieren. Bei einem Vergleich 
der Durchschnittswerte, lässt sich bei der Rhön und der Uckermark erkennen, dass sich mit 
steigender Marktpräsenz (= Bekanntheitsgrad der Destinationsmarke) geringere Durchschnitts-
werte ergeben, nämlich für die Röhn mit ca. 5 Mio. Übernachtungen ein Wert von 3,5 und für die 
Uckermark mit ca. 1 Mio. pro Jahr ein Durchschnittswert von 3,1. Die „Biosphärenregion Elbtalaue- 
Wendland“ kann sich die Ergebnisse aus der Konkurrenzanalyse zu Eigen machen und besonders 
ihren Schwächen bei den Kriterien fünf, sechs, neun und elf anhand der Vorbilder Röhn, 
Uckermark und Dessau- Roßlau, die zum Teil bessere Noten in diesen Kriterien aufweisen, 
entgegenarbeiten und ihre Stärken gegenüber der drei anderen Biosphärenregionen weiter 
auszubauen (z.B. Kriterien eins, sieben und zehn).
Letztendlich haben die Stärken- Schwächen- Analysen obgleich als Situations- oder 
Konkurrenzanalyse durchgeführt, zu dem Ziel geführt, einen guten Überblick über den Status Quo, 
der Einbeziehung der Auszeichnung eines Biosphärenreservates in die touristische Markenbildung 
der Regionen, zu bekommen. Die Ergebnisse lassen sich sinnvoll für eine SWOT- Analyse für die 
„Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ nutzen um anschließend Handlungsoptionen aufstellen 
zu können. 
8  Die Experteninterviews  
Eine weitere Methode um den Status Quo der touristischen Markenbildung „Biosphärenregion 
Elbtalaue- Wendland“ zu überprüfen waren die Experteninterviews. Die in Kapitel 3 und 5 
dargestellten Theorien über Biosphärenreservate und das strategische Marketing gaben die 
Orientierung zur Entwicklung der Fragestellungen. Ziel war es, anhand der Meinungsabfrage der 
Experten zu bestimmten Aspekten der beiden Kapitel, wie zum Beispiel der Bedeutung der 
Biosphärenreservate für den Tourismus, den touristischen Zielgruppen in der Biosphärenregion 
und deren Erwartungen, dem Leistungsversprechen der Destination, der Bedeutung einer 
Destinationsmarke, dem Begriff „Biosphärenreservat“ im Zusammenhang mit dem 
Destinationsmarketing, dem Kommunikations- Mix der „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ , 
der Frage, ob Biosphärenreservate eine Chance für die touristische Markenbildung sind und was in 
dem Zusammenhang verbessert werden sollte, direkte Informationen zu bekommen.  
Befragt wurden insgesamt drei Personen, die jeweils einen unterschiedlichen Schwerpunkt haben, 
aber dennoch angesichts des Themas dieser Arbeit in einem Zusammenhang stehen. Eine 
Expertin war Frau Sabine Schöning, die stellvertretende Geschäftsleiterin der EWT. Die EWT ist 
für die überregionale Vermarktung des Tourismus der „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ 
zuständig. Sie repräsentiert und vertritt die Destination nach außen, sie bündelt alle 
Leistungsangebote der einzelnen Akteure in der Destination mit Hilfe von verschiedenen 
Marketinginstrumenten, beispielsweise Internetauftritt und Broschüre „Biosphärenregion Elbtalaue- 
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Wendland- Ferienmagazin 2011“ und vermarktet diese so unter der Dachmarke „Biosphärenregion 
Elbtalaue- Wendland“ als einheitliche Destination auf dem deutschen Tourismusmarkt. Daher spielt 
diese Institution in Rahmen dieser Arbeit eine tragende Rolle, wenn es um die Markenbildung der 
„Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ geht (vgl. Interview 2 2011, S. 10 ff.). 
Der zweite wichtige Experte für die Untersuchung war Prof. Dr. Johannes Prüter, der Leiter der 
Biosphärenreservatsverwaltung des Biosphärenreservats „Niedersächsische Elbtalaue“. Diese 
Verwaltung ist für alle Angelegenheiten des Biosphärenreservats zuständig und muss 
sicherstellen, dass die Ziele und Aufgaben des Reservates erfüllt werden, daher ist sie ein 
wichtiger Akteur, wenn es um regionale Wertschöpfung der Biosphärenregion geht. Sie ist 
außerdem die Schnittstelle, wenn es darum geht, das Biosphärenreservat mit dem Tourismus in 
Verbindung zu bringen. Zwischen der EWT und der Biosphärenreservatsverwaltung müssen bzw. 
bestehen Kooperationen, um den Tourismus der Biosphärenregion und ihre Positionierung auf 
dem Markt zu stärken (vgl. Elbtalaue.Niedersachsen.de).  
Als dritte Expertin wurde Frau Barbara Kenner gewählt, sie ist die Inhaberin des Bio- Hotels 
„Kenners- Landlust“ in dem kleinen Dorf „Dübbekold“, im Nordwesten des Landkreises Lüchow- 
Dannenberg. Das Dorf liegt ca. 10 Kilometer von der Stadt Hitzacker und der Elbe entfernt (vgl. 
Abb. 15, S. 40). Das Hotel spricht junge und umweltbewusste Familien an und ordnet sich dem 
Nischenmarkt /- segment des „Ökotourismus“ zu. Es hat mehrere Qualitätsauszeichnungen, im 
Bereich des nachhaltigen Tourismus, unter anderem die von „Viabono“. Das Hotel, liegt nicht im 
Biosphärenreservat sondern in unmittelbarer Nähe zum Reservat und gehört somit zur 
„Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“. Als Partnerbetrieb der Biosphäre „Niedersächsische 
Elbtalaue“ ist das Hotel, ein wichtiger Leistungsanbieter wenn es um die Entwicklung einer 
Destinationsmarke geht. Als Leitungsträger der Destination kann Frau Kenner auch als 
Schlüsselinformantin zwischen der EWT und Biosphärenreservatsverwaltung verstanden werden. 
In diesem Fall hätten auch andere Leistungsanbieter der Destination befragt werden können, wie 
zum Beispiel, das Hotel „Sonnenhof“ das direkt im Biosphärenreservat liegt, aber da es in der 
Arbeit um die gesamte „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ geht, wurde „Kenners- Landlust“ 
als Anbieter und Partnerbetrieb außerhalb des Reservats gewählt (vgl. Kenners- Landlust.de). 
Die formulierten Fragestellungen dienten in dem Interview als Gesprächsleitfaden (Fragebogen 
siehe 32. S. 100 im Anhang). Während der einzelnen Interviews ergaben sich zum Teil neue 
Fragen und Gesprächsansätze, die Interviews wurden auch noch einmal genutzt um bestimmte 
Verständnisschwierigkeiten zu klären und um gegebenenfalls weitere Anregungen und 
Materialquellen zu bekommen. Nachdem die Experteninterviews an zwei Tagen durchgeführt 
wurden, wurden die mit Hilfe eines Diktiergeräts aufgenommenen Informationen mit dem 
Programm „F4“ transkribiert. Anschließend, wurden die Kernaussagen zu den einzelnen Fragen 
noch einmal zusammengefasst. Die einzelnen Transkriptionen der Interviews sowie die 
Zusammenfassungen sind im digitalisierten Anhang zu finden. In der Abbildung 19 werden die 
wichtigsten Kernaussagen der drei Experten übersichtlich im Vergleich aufgezeigt. Zu beachten ist, 
dass es sich bei der Abbildung nur um eine Kurzfassung der Aussagen zu den jeweiligen Fragen 
handelt, um eine bessere Vergleichbarkeit zu gewährleisten.  
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Im Vorfeld ist wichtig, zu erwähnen, dass sich bei den Interviews deutlich das Problem der 
Abgrenzung der Destination „Elbtalaue- Wendland“ in Bezug auf das Biosphärenreservat 
herausgestellt hat. Denn das Biosphärenreservat gehört ebenfalls zu anderen Destinationen bzw. 
Regionen, besonders die Nachbardestination „Flusslandschaft Elbe“ (Landkreis Lüneburg und 
Harburg) lässt sich schwer abgrenzen, daher beziehen sich manche Aussagen auf beide 
Destinationen. Ebenfalls ist zu erwähnen, dass es auffällig war, dass die Expert/ Innen bei der 
Befragung sich sehr auf ihren unmittelbaren Umkreis bezogen haben und nicht auf die gesamte 
Destination. 
8.1 Auswertung der Experteninterviews 
Anhand der Abbildung 19 lässt sich erkennen, dass die drei Befragten aus unterschiedlichen 
Bereichen kommen und dass ihre Antworten somit überwiegend andere Schwerpunkte 
berücksichtigen. Dennoch sind durchaus ähnliche und übereinstimmende Meinungen nachweisbar. 
Besonders im ersten Teil des Fragebogens (Fragen 1- 6), wenn es um die grundlegenden Fragen 
des Tourismus in der „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ geht, wie die Bedeutung des 
Biosphärenreservats für den Tourismus in der Region, die Wahrnehmung der Auszeichnung durch 
die Touristen, sowie die Zielgruppe und das Leistungsversprechen der Destination „Elbtalaue- 
Wendland“, sind sich alle Experten weitgehend einig. Die Auszeichnung des Biosphärenreservates 
beeinflusst den Tourismus durchaus, ist jedoch nicht der entscheidende Anziehungspunkt. Auch 
die Wahrnehmung wird überwiegend als „Mitentscheidungskriterium“ der Touristen angesehen 
aber nicht als die „entschiedene Marke“. Bei der Zielgruppe und dem Leistungsversprechen stehen 
Begriffe wie unberührte Natur, Naturerlebnis, Erholung und Ruhe im Vordergrund, die meist für 
naturinteressierte Zielgruppen eine große Bedeutung haben, diese Zielgruppen, reichen von 
Familien, „Best- Agern“, über Lehrer oder Professoren zu Fachbesuchern, die alle unterschiedliche 
Interessen haben, ihren naturnahen Urlaub zu gestalten. Des Weiteren sind sich alle Experten 
einig, dass die Destinationsmarke eine wichtige Methode ist um eine Region touristisch nach 
außen darzustellen. Wobei, es hierbei immer von den Möglichkeiten der Destination abhängt 
welche Position sie auf dem Markt einnehmen kann. Frau Kenner machte ebenfalls deutlich, dass 
einzelne Betriebe nicht von einer Destinationsmarke abhängig sind, soweit sie sich gut zu 
vermarkten wissen. Der Begriff „Biosphärenreservat“ wurde einheitlich als problematisch für den 
Tourismus angesehen, da er nicht geläufig ist. Der Begriff „Biosphärenregion“ wurde noch als am 
besten kommunizierbar bewertet, wobei es wohl bei der Begriffswahl von der jeweiligen 
Zielgruppenansprache abhängig ist. Bei der Frage sechs, sind die Antworten ebenfalls dem Sinn 
nach ähnlich, alle drei Experten sind sich einig, dass der Nationalpark auf Grund seines Begriffes 
und seiner Konzeption für die Touristen ein attraktiveres Urlaubsziel darstellt.  
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Abb. 19   Ergebnisse der Experteninterviews im Vergleich 
Frage Frau Schöning Herr Prüter Frau Kenner 
1. Beeinflussung des 
Tourismus in EW durch  
BR ? 
- Es ist ein Prädikat, ein Markenzeichen, für 
unberührte Natur und Erholung und beeinflusst 
den Tourismus sicherlich. 
- Es ist eine Steigerung der Wertschöpfung. 
- Der Zuwachs im Tourismus, erfolgt durch 
viele Faktoren, BR ist eines davon. 
- Ja, positiv, die Region wird damit 
aufgewertet und es ist ein 
Entscheidungskriterium für die 
naturinteressierten Touristen. 
2. Wahrnehmung des BR von 
Touristen? 
- Es wird zum Teil wahrgenommen. 
- Es steht allerdings nicht im Vordergrund bei 
der Entscheidung für die Region, es ist ein 
Mitentscheidungskriterium. 
- Nicht vorrangig, das BR ist nicht  die 
entscheidende Marke, die den Tourismus 
voranbringt. 
- Unsere schon, das BR und die Kulturszene 
der Region, werden als Entscheidungs-
kriterium wahrgenommen. 
- Besonders das Bio-Image der Region führt 
zur Wahrnehmung des BR. 
3. Zielgruppen der EW? - Radfahrer, Wanderer, Reiter, Naturkundler, 
Ornithologen. 
- „Aussteiger“, kulturinteressierte und Anti-
Atomsympathisanten (Lehrer, Professoren). 
- Naturliebhaber, Familien aus der Stadt. 
- Gesetztere Leute, mit einem bestimmten 
Anspruchsprofil: Bewegung, Gesundheit, 
Natur und Landschaft. 
- „Best- Ager“. 
- Fachbesucher. 
- „Spießbürgerlicher“ Urlauber. 
- Junge Kunden, zwischen 30-50 Jahren, 
Familien, gute gebildet und mittel- bis gute 
verdienend, die die Natur und die Ruhe 
schätzen. 
4. Das Leistungsversprechen 
der EW? 
- Landlebenen, Landluft, Landlust. 
- Authentische, unberührte Natur, naturnahe 
Erlebnis. 
- Ruhe, Entspannung, Gesundheit, Natur, 
Naturerlebnisse 
- Die ganz ungewöhnliche 
Naturzusammenstellung, Biodiversität. 
- Ruhe und Zurückgezogenheit. 
5. Erwartungen der Touristen 
an die EW 
- Viel Weite, viel Landschaft. 
- Erlebbare, ertastbare unberührte Natur. 
- Das selbe, was wir ihnen auch bieten, 
siehe Frage 4. 
- Naturerlebnis. 
- Naturschönheit. 
6. Leistungsversprechen NP 
vs. BR? 
- Tourismus steht bei den NLP mehr im 
Vordergrund. 
- Tourismus ist beim BR ein Nebenprodukt. 
- NLP, attraktiveren Namen, die unberührte 
Wildnis.  
- BR, Konflikt mit MAB, nichts für den Urlaub. 
- Attraktivitätsskala: Weltkulturerbe, NLP,BR. 
- NLP ist „niederwertiger“ und dadurch 
attraktiver, hat mehr Geld. 
- BR, wird nicht so edeler und attraktiv von 
den Touristen empfunden. 
7. Die Destinationsmarke, 
eine unverzichtbare Methode? 
- Sie ist immer wichtig, eine Region kann man 
nur unter einem Prädikat oder einer langfristigen 
Marke bekannt machen. 
- Man muss die Relationen der 
Leistungsanbieter berücksichtigen und diese 
dann unter einer Marke verkaufen, sonst geht es 
nicht. 
- Auf jeden fall, es besteht eine Chance in 
der Zusammenlegung der einzelnen Marken 
bzw. Destinationen längs der Elbe, um sich 
als Qualitätsmerkmal gemeinsam zu 
vermarkten und in Deutschland zu 
positionieren. 
- Nein, auf keinen fall, für einzelne Akteure 
ist es nicht zwingend notwendig, besonders 
wenn sie einen Nischenmarkt abdecken. 
- Für die Region als Einheit schon, für die 
breite Masse ist sie schon wichtig um die 
Region als Einheit zu präsentieren. 
8. Einbeziehung des BR in 
Logo, Namen ? 
- Biosphärenregion wird derzeit auf in 
Marketinginstrumenten kommuniziert, jedoch 
nicht immer im Vordergrund. 
- Es ist für diese Region relativ schwierig, alles 
gerecht zu kommunizieren, da sie „vieles“ ist, 
- Bisher wenig, keine gemeinsamen Auftritte. 
- Gemeinsame Kommunikation beider ist 
wichtig, Verlinkungen zu den anderen 
Regionen, die einzelnen Bezugsräume 
miteinander in Beziehung bringen. 
- Es ist im Moment nicht richtig erkennbar, 
nur spezielle Kunden wissen, dass das BR in 
der Nähe ist. 
- Verbesserungswürdig, ist die 
Zusammenarbeit der EWT, Biosphäre und 
der Flusslandschaft Elbe um die 
Kundenbedürfnisse bei der Vermarktung 
besser in den Vordergrund stellen. 
9. Problematik des Begriffs 
BR? 
- Ja, es ist ein Begriff, der nicht geläufig ist und 
somit für den Tourismus nicht wirklich geeignet. 
- „Ja, er ist sperrig“, seine Bedeutung muss 
gut kommuniziert werden. 
- Reservat auf jeden fall, Region ist in 
Ordnung, es hängt davon ab wie es genutzt 
wird. 
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Fragen Frau Schöning Herr Prüter Frau Kenner 
10. BR, Chancen für 
Regionen? 
- Klar, es ist für die Markenbildung mit förderlich, 
es ist ein weiterer Marketingpool. 
- Es sind zwei Marken, die sich gut ergänzen. 
- Ja, dieser Rahmen muss nur mit Inhalten 
gefüllt werden. 
-In der EW vielleicht schwieriger, aber 
generell eine riesige Chance. 
- Auf jeden fall, man muss die 
Zusammenhänge Natur und Kultur, die eine 
Biosphäre ausmachen, stärker herausheben 
um die EW zu positionieren. 
11. Leistungsangebote zum 
Thema BR oder MAB? 
- Einzelne Leistungsanbieter nehmen es in ihr 
Programm mit auf.  
- Es gibt die Natur- und Landschaftsführer, 
sowie die die Angebote der Biosphäre. 
- Die Natur- und Landschaftsführer, sind ein 
gutes Angebot. 
- Biosphaerium, Arche-Zentrum37. 
- Ggf. Führungen und Vorträge von der 
Biosphäre. 
- Sehr viele Broschüren, Biosphaerium, 
Froschzimmer, Biberfrei- Anlage. 
- Verbesserungswürdig, die Biosphäre solle 
ihren Bildungsauftrag verbessern, denn das 
Angebot ist im Moment zu viel. 
12. Kooperationen? - Mit der Biosphäre gibt es das Projekt 
„Partnerbetriebe“. 
- Biosphäre, EWT und NP arbeiten gelegentlich 
auch zusammen. 
- Noch ein großer Bedarf, ein großes Defizit 
in der Zusammenarbeit um sich mit einer 
einheitlichen Marke zu positionieren. 
- Ggf. Arbeitskreise von den 
Leistungsträgern. 
- Ja, obwohl sie im Bereich der Natur- und 
Landschaftsführer und der Partnerbetriebe 
ausbaubar sind. 
13. Einsatz der 
Marketinginstrumente? 
- Ein „großes Nichts“, es ist sehr abhängig vom 
Etat. 
- Printmedien, Online, Messeauftritte und PR- 
Arbeit. 
- Ggf. Kontakt mit Reiseveranstaltern, Mund-zu 
Mund- Propaganda. 
- Herausstellung bestimmter Events, z.B. KLP. 
- Anbieterprospekt, Internetauftritt, 
Broschüren, Messeauftritte, Faltblätter. 
- Verbesserungswürdig, die Internationalität, 
Informationen auf Englisch. 
- Es gibt den Auftritt der Biosphäre, es liegt 
ein Problem in der Zusammenarbeit von 
EWT und Biosphärenverwaltung, könnten 
das Alleinstellungsmerkmal der Region 
besser hervorheben. 
-Veranstaltungskalender der EWT ist 
verbesserungswürdig. 
14.Verbesserungswünsche für 
die touristische Markenbildung 
der EW? 
- Verschiedene Ansätze auch im Marketing z.B. 
der Online-Auftritt. 
- Leistungsanbieter müssen ihr Niveau halten 
bzw. anpassen. 
- Ein neues touristisches „Highlight“. 
- Mehr Engagement auf politischer Seite. 
- Insgesamt, eine bessere Vernetzung durch 
Zusammenarbeit aller Destinationen entlang 
der Elbe. 
- Dies gilt auch für die Akteure innerhalb der 
EW. 
- Allgemeine Kooperation zwischen allen 
Akteuren und Destinationen. 
- Symposien für die Leistungsanbieter.  
- Mehr Akzeptanz und Unterstützung auf 
Seiten der Politik. 
Quelle: Eigene Darstellung, Zusammenfassung der Interviews, siehe digitalisierter Anhang. 
                                                
37 Gehören nicht mehr zu „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“, aber ist ein einheitliches Angebot des gemeinsamen Biosphärenreservats. 
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Besonders auffällig ist, dass Frau Kenner und Herr Prüter bei den Fragen acht, elf, zwölf und zum 
Teil auch bei der Frage dreizehn und vierzehn ähnliche Meinungen vertreten. Ihre Antworten 
beziehen sich überwiegend darauf, dass aus ihrer Sicht eine klare Abgrenzung der Destination 
„Elbtalaue- Wendland“ im Zusammenhang mit dem Biosphärenreservat schwer durchzuführen ist 
und es dementsprechend sinnvoller ist, die Zusammenarbeit zwischen der Nachbardestination 
„Flusslandschaft Elbe“ in den Bereichen, Namensgebung, Leistungsangeboten, Kooperationen und 
auch mit Einsatz von Marketinginstrumenten zu vertiefen. Diese intensivere Kooperation sind auch 
die Hauptwünsche der beiden Experten.  
Dennoch lässt sich schlussfolgernd sagen, dass alle Experten übereinstimmen, dass 
Biosphärenreservate eine Chance für die touristische Markenbildung von Regionen bilden, wenn 
man die beiden Marken gut miteinander verknüpft und diesen „Rahmen mit Inhalten füllt“ (zit. 
Interview 3 2011, S.22) sowie die bedeutenden Elemente hervorhebt. Um dieses zu erreichen, 
wurden unterschiedliche Verbesserungsmöglichkeiten genannt, die Kommunikation und 
Kooperation zwischen den Akteuren müssen verbessert werden und die Politik innerhalb 
„Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ muss dem Tourismus mehr Bedeutung entgegenbringen. 
  
9 SWOT- Analyse - Durchführung und Darstellung 
Der Status Quo der touristischen Markenbildung unter dem Aspekt des Biosphärenreservates der 
„Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ wurde anhand der Stärken- Schwächen- Analyse (als 
Konkurrenzanalyse und Situationsanalyse angewendet), des Benchmarkings und der 
Experteninterviews in den vorigen Kapiteln ermittelt. Die Ergebnisse aus diesen Methoden bilden 
die Basis für die folgende SWOT- Analyse, ihre Bedeutung und ihre theoretische Durchführung 
wurden im Kapitel 5.3. erläutert.  
Die vorliegende Matrix (Abb. 20) der SWOT- Analyse bezieht sich auf die Aspekte der touristischen 
Markenbildung der Region, insbesondere in Bezug auf die Leistungspolitik- und 
Kommunikationspolitik des strategischen Destinationsmarketings. Wichtig zu beachten ist, dass die 
vorliegende SWOT- Analyse schon einen Schritt weiter geht, sie zeigt nicht nur die Chancen, 
Risiken, Stärken und Schwächen aus der externen und internen Umwelt auf, sondern sie zeigt 
bereits mögliche Maßnahmen zur Verbesserung des Destinationsmarketing unter dem Aspekt des 
Biosphärenreservates auf. Die Ermittlung der einzelnen Stärken, Schwächen, Chancen und 
Risiken verläuft nach der Faustregel, dass die Stärken und Chancen ausgebaut werden müssen, 
die Chancen und Schwächen aufgeholt werden sollen, die Stärken und Risiken abgesichert 
werden und die Schwächen und Risiken abgebaut werden. Um noch einmal einen allgemeinen 
Überblick über die Potentiale der Beispielregion zu bekommen, wurde noch eine zweite 
„klassische“ SWOT- Analyse durchgeführt, diese ist im Anhang auf Seite 102 einzusehen, sie zeigt 
die allgemeinen Chancen, Risiken, Stärken und Schwächen (ohne abgeleitete Maßnahmen), die 
im Rahmen dieser Arbeit für die Destinationsmarke „Biosphärenregion Elbtalaue - Wendland“ 
ermittelt wurden auf. Die formulierten möglichen Maßnahmen in der SWOT- Analyse (Abb. 20) 
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ergeben gleichzeitig mögliche Handlungsoptionen für das Destinationsmarketing der 
„Biosphärenregion Elbtalaue - Wendland“. 
Abb. 20    SWOT- Analyse mit abgeleiteten möglichen Maßnahmen  
                  für das Destinationsmarketing  der „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“
Quelle: Eine, vereinfachte Darstellung nach Wiesner 2006, S. 68 
>grafik verbesserbm begradigen 
Quelle: Eigene Darstellung, orientiert nach Wiesner 2006, S. 68 
9.1 Ableitung von Handlungsoptionen aus der SWOT- Analyse 
Es wurde im Rahmen dieser Arbeit deutlich, dass Biosphärenreservate eher die Rolle eines 
„Mitentscheidungskriteriums“ bei der Reiseentscheidung einnehmen aber auch gleichzeitig 
wichtige Faktoren bei der Bildung einer Destinationsmarke darstellen können. Vor diesem 
Hintergrund sollen im Folgenden Abschnitt die wichtigsten Handlungsoptionen genauer erläutert 
werden. Die erforderlichen Handlungsoptionen für ein biosphärenreservatsorientiertes 
Destinationsmarketing werden bereits in der oben aufgezeigten Grafik der SWOT- Analyse 
aufgezeigt, es sollen lediglich die zentralen Möglichkeiten genauer erläutert werden: 1. 
Handlungsoption: Einheitliche Aufnahme des Begriffes „Biosphärenregion“ in den 
Markennamen. Durch die einheitliche Verwendung des Begriffes in allen Marketingaktivitäten und 
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Kommunikationsmitteln, würde sich das UNESCO- Biosphärenreservat „Niedersächsische 
Elbtalaue“ als Alleinstellungsmerkmal festigen und somit gleichzeitig der Imagebildung der 
„Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ als vielfältige Natur- und Kulturlandschaft mit nachhaltiger 
Orientierung dienen. Dabei ist zu beachten, dass nicht nur das Biosphärenreservat als Zugpferd für 
den Tourismus verwendet werden darf, sondern die Gesamtheit aller Attraktionen und Leistungen 
einheitlich unter der Dachmarke „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ vermarktet und somit 
gleichzeitig das vielfältige Kultur- und Naturangebot der Destination hervorgehoben wird. 
2. Handlungsoption: Verbesserung der Darstellung und der Herausstellung des 
Biosphärenreservates in den Kommunikationsmitteln. Diese Handlungsoption geht mit der 
ersten einher. Die Festigung des Prädikats „Biosphärenreservat“ im Destinationsmarketing ist nur 
durch eine gezielte Herausstellung desselben in den Kommunikationsinstrumenten gegeben. 
Hierzu gehört auch die verständliche Erläuterung des Begriffes „Biosphärenreservat“, um den 
potentiellen Gästen die Bedeutung des Prädikats näher zubringen. Ebenfalls umfasst diese Option 
auch Schwächen und Chancen die es aufzuholen gilt. Es muss eine eigne Informationsbroschüre 
über das Biosphärenreservat aus Sicht der EWT erstellt werden, die gezielt Touristen anspricht 
und diese aufklärt. Ebenso müssen iie bereits vorhandenen Informationen zum Reservat 
touristengerecht erweitert und aktualisiert werden. Im Bezug auf die Darstellung 
biosphärenreservatsorientierter Leistungsangebote könnte die Uckermark mit ihrer Broschüre 
„Drahtesel, Krötenkonzerte & Co.“ ein benchmark darstellen. 
3. Handlungsoption: Festigung der Leistungsversprechen. Dies geht ebenfalls mit der 
Erfüllung bzw. Durchführung der ersten beiden Handlungsoptionen und Maßnahmen einher. Durch 
die Hervorhebung und Festigung der gesamten Biosphärenregion als vielfältiger Kultur- und 
Naturlandschaft werden Leistungsversprechen der unberührten Natur, des authentischen und 
intensiven Naturerlebnisses, der Erholung, Ruhe und Gesundheit deutlich gefestigt und dienen 
somit der Erfüllung der Kundenbedürfnisse, die wiederum zur Qualitätssteigerung und 
Kundenbindung, sowie Neugewinnung führt. Ein unterstützendes Kommunikationsinstrument 
hierfür wäre beispielsweise die stärkere Heraushebung besonderer Events, wie der „Kulturellen 
Landpartie“ oder der Veranstaltung „Elbgenuss“, die besonders mit dem Biosphärenreservat in 
Verbindung steht. 
4. Handlungsoption: Einheitliche Vermarktung der lokalen Produkte, zur Imagebildung und 
Festigung der Destinationsmarke „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ sollte die Region ihre 
lokalen Produkte noch einheitlicher darstellen um den Wiedererkennungswert zu gewährleisten.  
Ein gutes benchmark ist die Dachmarke „Röhn“. 
5. Handlungsoption: Verstärkung der Kooperationen zwischen den Akteuren und mit den 
Nachbardestinationen, diese Handlungsmaßnahme, ist ebenfalls eine wichtige Vorraussetzung 
für die Festigung der Destinationsmarke, besonders die Kooperation zwischen den einzelnen 
Akteuren innerhalb der Destination erleichtert die Durchführung des einheitlichen Destinations-
marketings sowie die Vermarktung der lokalen Produkte. Für die Vermarktung lokaler Produkte ist 
es ebenfalls wichtig, sich mit den Nachbardestinationen in Verbindung zu setzen um die 
Gesamtheit aller Produkte aus dem Biosphärenreservat sinnvoll zu vermarkten und auch Touristen 
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damit zu erreichen. Kooperationen zwischen den Nachbardestinationen sind ebenfalls wichtig, 
wenn es darum geht das Alleinstellungsmerkmal „Biosphärenreservat“ und dessen Besonderheit 
verständlich für die Touristen darzustellen und herauszustellen. Es gab in der Vergangenheit 
bereits Überlegungen die gesamte Biosphärenregion „Flusslandschaft Elbe“ als eine Destination zu 
vermarkten oder zumindest Teile davon. Diese Verhandlung ist bisher gescheitert (vgl. Interview 3 
2011, S. 6ff.). Dennoch sollte man aufgrund der schwierigen Abgrenzungsfrage in Zukunft noch 
einmal überlegen, ob die einzelnen Regionen nicht deutlicher durch eine Mehrmarkenstrategie 
nach Scherhag vermarktet werden könnten.38 Um die Kooperation zwischen den einzelnen 
Akteuren innerhalb der Destination sowie zwischen den Destinationen zu verstärken, wäre es 
sinnvoll, Weiterbildungsangebote oder Symposien für die einzelnen Leistungsträger anzubieten. 
Diese würden die Notwendigkeit einer Destinationsmarke für die Region und das damit 
zusammenhängenden Marketingvorgehens verdeutlichen und einen Austausch untereinander zu 
ermöglichen um ggf. Anregungen zu Weiterentwicklung des Tourismus in der Region zu ermitteln. 
Es fällt auf, dass die intensive Berücksichtigung und im besten Fall Erfüllung dieser zentralen 
Handlungsoptionen, zu einer „Kettenreaktion“ führt, bei der alle weiteren Maßnahmen (siehe 
Abb.20) gleichzeitig miterfüllt werden. Diese „Kettenreaktion“ würde zu einer Stabilisierung der 
Destinationsmarke „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ führen und so gleichzeitig die 
Wahrnehmung der Touristen steigern, die sich für vielfältige Natur- und Kulturlandschaften 
interessieren. Durch die Erläuterung der Besonderheit des Biosphärenreservats würde das 
Reservat seine Rolle als ein wichtiges Entscheidungskriterium für eine Urlaubsreise festigen und 
im besten Fall, der Hauptgrund für eine Reise in die „Elbtalaue- Wendland“ sein. Mit der Festigung 
der Destinationsmarke, lassen sich auch ökonomische Effekte vermuten, die ein Wachstum bzw. 
eine Stabilisierung der Wertschöpfung des Tourismus hervorbringen, was wiederum zu mehr 
Akzeptanz des Tourismus auf Seiten der Politik führt um von dieser unterstützt und gefördert 
werden. 
10 Fazit 
Unter Einbeziehung der Ergebnisse aus der gesamten Arbeit lässt sich zusammenfassend 
festhalten, dass Biosphärenreservate kein vorrangiges Entscheidungskriterium für den potentiellen 
Gast darstellen, jedoch bei der Reiseentscheidung als wichtige Zusatzleistung eine Rolle spielen 
können. Daraus lässt sich schließen, dass Biosphärenreservate durchaus eine Chance für die 
touristische Markenbildung von Regionen sind, sie können als Prädikat und Alleinstellungsmerkmal 
die Bildung der Destinationsmarke unterstützen und diese auf dem Markt in eine 
zielgruppenorientierte Richtung bringen, um sich gegenüber anderen naturnahen Destinationen zu 
positionieren. Besonders mit der steigenden Bedeutung der Destinationsmarken auf Seiten der 
                                                
38 Aus Sicht der Biosphärenreservatsverwaltung, wird dies im weitesten Sinne bereits getan, verschiedene Teilabschnitte 
des Biosphärenreservates „Flusslandschaft Elbe“ vermarkten sich mit unterschiedlichen Destinationsmarken ( „Dessau- 
Roßlau“, „Flusslandschaft Elbe“ und „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“), nur eine strukturierte und kooperative 
Organisation des Ganzen besteht derzeit nicht. 
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Destinationsmanager, können Biosphärenreservate ein entscheidendes Kriterium darstellen um 
sich gegenüber anderen Destinationen abzugrenzen. Wichtig zu beachten ist allerdings, dass 
Biosphärenreservate nicht als Alleinstellungsmerkmal vermarktet werden dürfen, da sie im 
deutschen Tourismus besonders durch die fremdwörtliche Bezeichnung und Struktur noch nicht so 
präsent sind wie Nationalparke. Daher muss das Destinationsmarketing einer Biosphärenregion 
darauf achten, nicht nur den Begriff „Biosphärenreservat“ als internationale Auszeichnung zu 
vermarkten, sondern die naturräumlichen Gegebenheiten, die diese Auszeichnung ausmachen, 
vordergründig in die Vermarktung einzubeziehen. Die Besonderheit des Biosphärenreservates 
muss verständlich und deutlich für die Touristen herausgearbeitet werden, so dass die 
Übermittlung des USP, des Leistungsversprechens, nicht aufgrund des Begriffes scheitert, sondern 
sich die Gesamtheit aller Attraktionen in den Marketinginstrumenten und in der Destinationsmarke 
widerspiegeln und die Touristen ansprechen. Die Verwendung des Wortes „Biosphärenregion“ 
oder „Biosphärenreservat“ muss zwar auch präsent sein um die Markenbildung zu unterstützen, 
aber sie muss gezielt und verständlich für die jeweilige Zielgruppe eingesetzt werden. Dieser 
Aspekt geht auch mit der Herausforderung der Bildung einer Destinationsmarke einher, die 
Destinationsmarken, müssen so kreiert sein, dass sie einer erfolgreichen Positionierung gemäß der 
Möglichkeiten der Destination auf dem Markt dienen, aber für die Touristen selbst nur eine 
Orientierungshilfe bei der Urlaubswahl sind. 
Zur „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ ist zusammenfassend zu sagen, dass diese Kriterien 
schon weitgehend relativ gut erfüllt werden obwohl es das Biosphärenreservat „Niedersächsische 
Elbtalaue“ erst seit knapp zehn Jahren gibt. Die einzelnen Untersuchungsschritte und Interviews 
haben jedoch gezeigt, dass es an einigen Stellen noch Verbesserungsmöglichkeiten gibt. Um sich 
als Destinationsmarke auf dem Nischenmarkt des naturnahen Tourismus noch besser zu 
behaupten, sollte das Destinationsmarketing die Ergebnisse aus der Konkurrenzanalyse in Kapitel 
7 (Stärken- Schwächen- Analyse) berücksichtigen, um bei den anderen Biosphärenregionen 
Hinweise und Anregungen zur Aufholung der eigenen Schwächen zu bekommen. Wie in Kapitel 9 
dargestellt, gibt es Handlungsoptionen, bei der die besonders die EWT das Biosphärenreservat 
sinnvoll nutzen kann um das einheitliche Auftreten der Destinationsmarke „Biosphärenregion 
Elbtalaue- Wendland“ zu fördern ohne dabei aufgrund des mangelnden Bekanntheitsgrades des 
Begriffes „Biosphäre“ eingeschränkt zu werden. Die Matrix der SWOT- Analyse stellt die 
Ergebnisse aus allen Analysen und die daraus resultierenden Handlungsoptionen sehr 
übersichtlich dar und kann somit als Orientierung für die EWT, sowie für alle beteiligten Akteure 
dienen, die touristische Markenbildung der Region im Bezug auf das Biosphärenreservat zu 
fördern. Ein weiterer Verbesserungshinweis für die EWT ist, im Rahmen der derzeitigen 
Erarbeitung eines Tourismusstrategiekonzepts und der Neugestaltung des Internetauftrittes, ein 
Marketinghandbuch zu entwickeln und dieses, wie es beispielsweise auch in der Destinationen 
Röhn geschehen ist, zu veröffentlichen (vgl. Die Röhn Marketing GbR 2010; Interview 1 2011, S. 4, 
12). 
In dieser Arbeit wurden Biosphärenreservate und Destinationsmarketing dargestellt und 
miteinander verknüpft. Beide Themenbereiche sind sehr umfangreich. Daher konnte im Rahmen 
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dieser Arbeit nicht tief greifend auf weiterführende Maßnahmen zur touristischen Markenbildung 
von Regionen im Bezug auf Biosphärenreservate eingegangen werden. So könnte beispielsweise 
ein nächster Schritt sein, im Rahmen einer weiteren schriftlichen Ausarbeitung eine empirische 
Studie durchzuführen, um aktuelle Meinungen der Touristen in Biosphärenreservaten und- 
Regionen zu ermitteln. Nur durch eine repräsentative Meinungsumfrage zu den 
Biosphärenreservaten und deren Tourismus kann ein erfolgreiches zielgruppenorientiertes 
Destinationsmarketing durchgeführt werden, was eine höhere Präsenz der Biosphärenreservate im 
deutschen Tourismus zur Folge haben könnte und somit die Wertschöpfung der Regionen und 
deren touristische Markenbildung fördern könnte. 
Zusammenfassend lässt sich also sagen, dass Biosphärenreservate in Verbindung mit Tourismus 
in Deutschland noch keinen besonders hohen Stellenwert haben, obwohl sie den wichtigsten 
Bedürfnissen der deutschen Urlauber - „intakte Natur“ und „Natur erleben“ - gerecht werden und 
große Potentiale für Modelldestinationen um eine nachhaltige regionale Entwicklung im 
Tourismusbereich (= Ökotourismus oder nachhaltigen Tourismus) zu fördern, bieten. Für 
mindestens 14 Prozent aller deutschen Urlauber sind Biosphärenreservate ein attraktives 
Reiseziel. Jedoch können diese Chancen, die Biosphärenreservate für die touristische 
Markenbildung von Regionen innehaben, aufgrund von geringer Zusammenarbeit zwischen den 
touristischen Akteuren und Biosphärenreservatsverwaltungen (siehe Job, Kapitel 1) und 
mangelnder Geläufigkeit des Begriffes derzeit nur im eingeschränkten Maße genutzt werden. 
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11. Abb.  Karte der Naturparke in Deutschland 
Der Kreis markiert den Naturpark „Elbhöhen- Wendland“. 
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Quelle: Wiesner 2006, S. 151 
82
19. Abb.  Relevanz der Bekanntheit einer Destination bei der Reiseentscheidung 
Quelle: Scherhag 2003, S. 155 
20. Abb.  Bedeutung von Destinationsmarken aus Managersicht 
Quelle: Scherhag 2003, S.170 
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21. Abb.  Merkmale einer Destinationsmarke aus Managersicht 
Quelle: Scherhag 2003, S. 178 
22. Abb.  Die einzelnen Informationen über die zu untersuchenden Inseln 
Quelle: Scherhag 2003, S. 90 
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23. Abb.  Zonierung des Biosphärenreservats „Niedersächsiche Elbtalaue“ 
Rot = Gebietsteil C (Kernzone 
Grün = Gebietsteil B (Pufferzone) 
Gelb= Gebietsteil A (Entwicklungszone 
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25. Abb.  Entwicklung der Ankünfte in gewerblichen Betrieben in der Destination    
„Biosphärenregion Elbtalaue-  Wendland“ 1994- 2009 
Quelle: Elbtalaue- Wendland Touristik GmbH 2009 /2010, S. 15 
26. Abb.  Entwicklung der Übernachtungen in gewerblichen Betrieben in der   
      Destination „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ 1994- 2009 
Quelle: Elbtalaue- Wendland Touristik GmbH 2009 /2010, S. 11 
27. Abb.  Karte der Biosphärenregion Dessau- Roßlau
Quelle: Stadt Dessau-Roßlau 2011, S.5 
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28. Abb.  Karte der Biosphärenregion Uckermark 
Der Kreis markiert das Biosphärenreservat „Schorfhiede- Chorin. 
Quelle: SW-Schwedt.de 
29. Fragestellungen der Stärken- Schwächen- Analyse
Folgende Fragestellungen führten zu den zu untersuchenden Kriterien: 
13 Wurde der Begriff „Biosphärenregion- bzw. reservat“ in irgendeiner Weise in die 
Namensgebung, Slogan oder in dem Markenzeichen mit aufgenommen? 
Kriterium: Biosphärenreservats orientiere Namensgebung 
14 Sind die Logos von der UNESCO, dem  „MAB“- Programm und den „Nationalen 
Naturlandschaften“ präsent? Kriterium: Präsenz der Logos 
15 „Google“- Suche,  was kommt als erstes bei der Eingabe des jeweiligen Namen der Region? 
Kriterium: Platzierung auf „Google“ 
16 Wird das Biosphärenreservat in der Beschreibung der Destination in den Printmedien oder 
beim Online- Auftritt erwähnt?  Kriterium:  Relevanz des Biosphärenreservates 
17 Wird das Biosphärenreservat auf der Homepage deutlich herausgestellt? Wie viele Mausklicks 
braucht es zur Information über das Reservat? Kriterium: Bedeutung des 
Biosphärenreservates 
18 Sind die Informationen in den Printmedien und im Online- Auftritt zum Biosphärenreservat 
ausführlich? Wird der Begriff „Biosphärenreservat“ für den potentiellen Reisenden sinnvoll 
definiert? Kriterium: Informationen zum Biosphärenreservat 
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19 Wird das Biosphärenreservat für Werbezwecke in den Marketingmitteln als Alleinstellungs-
merkmal herausgestellt? Kriterium: Nutzung des Biosphärenreservates als Werbung 
20 Gibt es eine eigene Broschüre über das Reservat, die nicht von der Biosphärenverwaltung 
stammt bzw. in Kooperation mit dieser entstanden ist? Kriterium: Broschüre 
21 Gibt es Leistungsangebote zum Thema „der Mensch und die Biosphäre“? Können auch 
Kooperationen mit der Biosphärenreservatsverwaltung sein. Wird darauf in den allgemeinen 
Informationsmaterialen hingewiesen? Kriterium: Leistungsangebote 
22 Werden besondere Events in den Marketingmitteln herausgestellt, so dass sie als 
Marketinginstrument des Destinationsmarketings zu verstehen sind? Kriterium: Event als 
Marketinginstrument 
23 Wird in den Marketingmitteln auf die lokalen, ökologisch angebauten und nachhaltig 
produzierten Produkte der Biosphärenregion hingewiesen bzw. geworben? 
Kriterium: Vermarktung der lokalen Produkte  
30. Begründungen der Bewertungen in den Stärken- Schwächen- Analysen 
Die Röhn: 
Kriterium 1.: Note 5:  Der Name „Die Röhn“, sagt nichts über die Auszeichnung des 
Biosphärenreservates aus.  Der Solgan „Einfach erhebend“, deutet darauf hin, dass es sich um 
eine Gebirgsregion handelt, das Wort „erhebend“ kann hier auch als das Wort „aufheiternd“ 
interpretiert werden, der Röhn soll in diesem Fall die Stimmung, Gefühle und Emotionen des 
Reisenden aufheitern, also „erheben“. An der Gestaltung des Logos „Die Röhn- Einfach 
Erhebend“, lässt sich deutlich erkennen, dass es sich hier um ein (Mittel-)Gebirge bzw. 
Hochlandschaft handelt, die viel Natur aufweist (Verwendung der Farbe Grün) und das gelbe „Ö“ 
im Wort „Röhn“ könnte, mit der Sonne assoziiert werden und somit auch einen wichtigen Faktor für 
die „Aufheiterung“ der Gäste darstellen. Das Kriterium wurde letztendlich mit der Note „5“ bewertet, 
da die Gestaltung des Logs zwar auf eine naturgeprägte Landschaft hinweist, dennoch wird keine 
Verbindung zwischen der Destination und dem Großschutzgebiet hergestellt.  
Abbildung: 
Quelle: Urlaubsspass.de 
Kriterium 2: Note 5:  Die Logos von der UNESCO, dem „MAB“- Programm und den „Nationalen 
Landschaften“ sind nicht präsent. Lediglich bei der Broschüre über das Biosphärenreservats- 
Infozentrum, ist das Logo der „Nationalen Landschaften“ aufgrund der Kooperation eingesetzt 
worden, sowie bei dem Prospekt „Gastgeber 2011“ sind auf Seite 95 das UNESCO- Logo und das 
des „MAB“- Programms zu sehen, da auf dieser Seite die jeweiligen Informationszentren des 
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Biosphärenreservates vorgestellt werden. Die Logos, könnten besonders bei der allgemeinen 
Beschreibung der Region als Qualitäts- und Besonderheitsmerkmal verwendet werden, dies wird 
aber in den Printmedien als auch auf der Homepage mangelhaft bzw. gar nicht durchgeführt, daher 
wird dieser Punkt mit der Note „5“ bewertet. 
Kriterium 3: Note 1: Die Destination ist bei der Suchmaschiene „Google“ an zweiter Stelle 
platziert. Wenn man nach dem Stichwort „Die Röhn“ suchen lässt, tritt an erster Stelle, die freie 
Enzyklopädie „Wikiepedia“ auf und an zweiter Stelle steht der Link zu offiziellen Tourismus- 
Homepage der Destination „Die Röhn“. Für einen Touristen ist „Wikipedia“ keine relevante Adresse 
um sich über ein Urlaubsziel zu informieren und daher wird dieses Kriterium mit der Note „1“ 
bewertet. (vgl. Google.de (a)) 
Kriterium 4: Note 4: Das Prädikat des „Biosphärenreservates“ wird nicht vorrangig in der 
allgemeinen Beschreibung der Destination erwähnt (vgl. Röhnforum e.V. 2011, S.2, 6). Dennoch 
wird es bei einzelnen Ortsbeschreibungen und Beherbergungsbeschreibungen erwähnt (vgl. 
Röhnforum e.V. 2011, S.39, 46 u.a.). Wobei zu beachten ist, dass diese Beschreibungen meist 
nicht von der Tourismusmarketing selbst verfasst werden, sondern von den Ortschaften oder den 
Beherbergungsbetrieben selbst. Bei Beschreibungen über bestimmte Aktivitäten wie 
beispielsweise die Natur bzw. „die Röhn“ erleben, Wandern und dem Rad fahren, wird auf das 
Biosphärenreservat hingewiesen (vgl. Main- Post GmbH & Co. KG 2011, S. 3, 5,8; Dachmarke 
Röhn GmbH). Aufgrund dieser „Erwähnungen am Rande“ und dem Punkt, dass das 
Biosphärenreservat in allgemeinen Beschreibungen auf der Homepage gar nicht erwähnt wird, da 
es im engeren Sinne keine einleitende Beschreibung der Destination gibt, wird dieser Punkt mit der 
Note „4“ bewertet. Das Biosphärenreservat ist an treffenden Stellen zwar ausreichend erwähnt, 
könnte aber noch deutlicher als Anziehungspunkt für Reisende hervorgehoben werden (vgl. 
Röhn.de (a)). 
Kriterium 5: Note 3: Das Biosphärenreservat „Röhn“ wird, auf der Homepage der Destination, 
zwar nicht auf „den ersten Blick“ heraus gestellt, aber über die Rubrik „Die Röhn“ der Suchende an 
der achter Stelle mit einem „Mausklick“ zur Rubrik „Biosphärenreservat“. Dort wird das 
Biosphärenreservat ausführlich dargestellt. Der potentielle Kunde wird auf der Homepage erst nach 
einer etwas ausführlicheren Erkundung der Seite auf das Biosphärenreservat aufmerksam. Auch 
der Punkt, dass das Biosphärenreservat erst an achter Stelle in der Rubrik „Die Röhn“ auftritt, führt 
zu der Note „3“. Das Biosphärenreservat ist auf der Homepage zwar nicht „versteckt“, aber diese 
Auszeichnung könnte durchaus als Qualitäts- oder Alleinstellungsmerkmal noch präsenter 
auftreten (vgl. Röhn.de (a); Röhn.de (b)). 
Kriterium 6: Note 2: Die Bedeutung und Aufgabe sowie die Strukturen des Biosphärenreservates 
„Röhn“ werden auf der Homepage sehr ausführlich und verständlich für den potentiellen Kunden 
dargestellt. Bei den Printmedien, ist dies nicht ganz so ausführlich vorgenommen worden, daher 
bekommt die Destination bei diesem Kriterium eine „2“ (vgl. Main- Post GmbH & Co. KG 2011, S.3; 
Röh.de (b)). 
Kriterium 7: Note 4: Das Biosphärenreservat wird lediglich nur wie schon erwähnt bei bestimmten 
Themen bzw. Aktivitäten etwas hervorgehoben, zum Beispiel  wenn es darum geht Wanderern und 
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Radfahrern die Schönheit und Einzigartigkeit der Landschaft zu vermitteln.  Dies könnte in 
zielgruppenübergreifenden Werbetexten noch aufgegriffen werden, daher gibt es für dieses 
Kriterium ein „ausreichend“  (vgl. Main- Post GmbH & Co. KG 2011, S. 3, 5,8; Röhnforum e.V.).
Kriterium 8: Note 5: Es gibt keine Broschüre über das Reservat im Speziellen, sondern lediglich 
ein Faltblatt über das Informationszentrum  des Biosphärenreservats „Haus der Schwarzen Berge“, 
was in Kooperation mit der Biosphärenreservatsverwaltung entstanden ist, sowie eine Seite im 
Gastgeberprospekt, die alle Informationszentren- und Bildungseinrichtungen des Reservates 
vorstellt. Aber eine spezielle Broschüre, die das Biosphärenreservat genauer darstellt gibt es von 
dem Tourismusmarketing nicht. Daher wird dieser Punkt mit „mangelhaft“ bewertet (vgl. Naturpark 
& Biosphärenreservat Bayer. Röhn e.V.; Röhnforum e.V. 2011, S. 95). 
Kriterium 9: Note: 5: Auch hier gibt es keine speziellen Leistungsangebote zum Thema „der 
Mensch und die Biosphäre“. Es wird lediglich, wie oben beschrieben, auf das Vorhandensein von 
Informations- und Bildungseinrichtungen hingewiesen. Im weitesten Sinne können die vorgestellten 
Kulinarischen Angebote als solch ein Leistungsangebot verstanden werden, da es sich um 
ökologisch angebaute und nachhaltig produzierte Produkte aus der Biosphärenregion handelt 
verstanden werden. Doch Biosphärenreservats bezogene Leistungsangebote, wie beispielsweise 
Führungen und Erkundungen oder Hospitanzen auf einen nachhaltigen Landwirtschaftsbetrieb in 
Kooperation mit der Biosphärenreservatsverwaltung werden in den allgemeinen 
Informationsmaterialen und auf der Homepage nicht erwähnt. Demnach wird das Kriterium neun 
mit der Note „5“ bewertet. (vgl. Main- Post GmbH & Co. KG 2011; Röhnforum e.V. 2011; 
Dachmarke Röhn GmbH; Röhnforum e.V. Röhn.de (a)).  
Kriterium 10: Note 3: In den Marketingmitteln, besonders auf der Homepage wird der potentielle 
Reisende auf die unzähligen Veranstaltungen aufmerksam gemacht. Einige Events werden als 
„High- Light“ ausgewiesen. Die große Anzahl der Events bietet ein breites Angebot für 
unterschiedliche Zielgruppen. Doch aufgrund der Vielzahl an Veranstaltungen ist es schwer 
festzustellen, welche für die Markenbildung nützlich sind. Demnach ist davon auszugehen, dass 
die Destination Röhn beim Marketinginstrument „Event“ auf Vielfältigkeit setzt und somit das breite 
Angebot von Veranstaltungen der Markenbildung dient. Dieses Kriterium ist im Vergleich mit den 
anderen Destinationen als befriedigend zu bewerten, da es nicht deutlich erkennbar ist, welche der 
„High- Light’s“ speziell dem Destinationsmarketing dienen (Röhn.de (c)).
Kriterium 11: Note 1: Auf die Vermarktung der lokalen, ökologischen angebauten und nachhaltig 
produzierten Produkte wird besonders im touristischen Bereich Wert gelegt. Zu den allgemeinen 
Informationen eines potentiellen Reisenden gehört ein eigenständiges Faltblatt über die 
„Dachmarke- Die Röhn“, das ausführliche Informationen über die Produkte des 
Biosphärenreservates geben. Der Name und das Markenzeichen der Dachmarke „Die Röhn“, sind 
identisch mit der Destinationsmarke, so dass eine enge Verbundenheit entsteht und ein 
erfolgreiches Marketing durchgeführt werden kann. Sowohl die Printmedien als auch der Online- 
Auftritt der Destination „Die Röhn“ weisen intensiv auf die lokalen Produkte hin (vgl. Main- Post 
GmbH & Co. KG 2011, S. 6, 14, 23; Dachmarke Röhn GmbH; Röhnforum e.V. Röhn.de (a)).  Die 
Vermarktung der Produkte aus der Biosphärenregion unter einer einheitlichen Dachmarke und 
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einem eigenen BIO- Siegel (vgl. Dachmarke Röhn GmbH), weißt einen Vorbildcharakter auf und 
daher hat dieses Kriterium die Note „1“ verdient. 
Abbildung: Stärken- Schwächen- Analyse“ der Biosphärenregion Röhn 
Quelle: Eigene Darstellung einer Stärken-  Schwächen- Analyse, vereinfacht dargestellt nach Wiesner 2006, S. 65 
Die Uckermark: 
Kriterium 1:Note 5: Dieses Kriterium wurde mit der Note „5“ bewertet, da der Name, das Logo und 
der Solgan der Destination Uckermark, wie euch beim Röhn mangelnde Verbindungen zum 
Biosphärenreservat hervorrufen. Der Name „Uckermark“ wird für die geographische Einordnung 
mit dem Landkreis Uckermark“ gleichgesetzt. Der Slogan „…Einfach Schön“, lässt auch hier wieder 
die „aufheiternde Wirkung“ der Urlaubsregion erahnen. Auch das Logo der Destination, weist zwar 
auf eine schöne unberührte Naturlandschaft hin, aber es wird keine Verbindung zu dem 
Biosphärenreservat deutlich (vgl. tmu).
Quelle: Lordspowerkids.de 
Kriterium 2: Note 6: Die Destination Uckermark verwendet, kein einziges Logo, die auf das 
Prädikat des Biosphärenreservat hinweisen könnten. Dies ist im Zusammenhang mit dem 
Untersuchungsziel der vorliegenden Arbeit als ungenügend zu bewerten. Aber vor dem 
Hintergrund, dass die Destination Uckermark drei Großschutzgebiete aufweißt könnte dies auch 
als sinnvoll betrachtet werden um Verwirrungen, Unübersichtlichkeiten und eine Ansammlung von 
Logos zu vermeiden (vgl. tmu; „Uckermark“; Tourismus- Uckermark.de (a); tmu 05/2010; tmu 
09/2010; Lokalen Aktionsgruppe Uckermark e.V. 2010). 
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Kriterium 3: Note 2: Zwar taucht die offizielle Tourismusseite der Uckermark bei der „Google- 
Suche“ nicht gleich an erster Stelle auf, sondern die offizielle Homepage der Dachmarke 
„Uckermark“ über die man relativ schnell zur offiziellen Tourismusseite der Uckermark kommt. Der 
Link der offiziellen Tourismushomepage der Destination, steht bei „Google“ an dritter Stelle. Die 
zweite Stelle bildet die Homepage des Landkreises Uckermark. Der potentielle Reisende kommt 
über alle drei Links, relativ schnell und übersichtlich zur offiziellen Homepage der 
Biosphärenregion, daher ist die Note „2“ gerechtfertigt (vgl. Google.de (b)).
Kriterium 4: Note 2:  Auf der Homepage, wird das Biosphärenreservat „Schorfheide- Chorin“ im 
Zusammenhang mit dem UNESCO- Weltnaturerbe „Buchenwald Grumsin“ direkt auf der Startseite 
verlinkt und erwähnt. Auch in den Printmedien wird das Biosphärenreservat zusammen mit den 
beiden anderen Großschutzgebieten in der Einleitung erwähnt, wobei hier zu beachten ist, das 
diese einleitenden Texte sich auf die Vorstellung der Naturlandschaft „Uckermark“ beziehen. Im 
offiziellen Ferienmagazin von 2011 und dem Magazin „Erlenisreich Uckermark…einfach schön“ 
wird in der allgemeinen Einleitung von der vielfältigen Landschaft gesprochen es wird nur am 
Rande erwähnt, dass die „drei nationalen Naturlandschaften…“, die etwa Hälfte Landschaft in der 
Uckermark prägen (vgl. tmu 05/ 2010, S. 2-4; tmu 09/ 2010, S. 2; tmu, S. 2; Tourismus- 
Uckermark.de (a)). Dieser kleine Minuspunkt führt zur Note „2“. 
Kriterium 5: Note: 2: Wie beim Kriterium vier schon erwähnt, wird das Biosphärenreservat schon 
gleich auf der Startseite der Homepage verlinkt und auch der Fad über die Rubrik „Stadt & Land“ 
führt schon an fünfter Stelle zum Biosphärenreservat „Schorfheide- Chorin“, noch vor dem 
Nationalpark „Unteres Odertal“. Diese Hervorhebung des Biosphärenreservates in einer 
Destination dieser Größe und neben zwei weiteren nationalen Naturlandschaften verdient die Note 
„2“ (vgl. Tourismus- Uckermark.de (a)). 
Kriterium 6: Note: 3: Das Biosphärenreservat, wird in den Printmedien, zwar nicht genauer 
dargestellt, aber die anderen beiden Großschutzgebiete ebenfalls nicht, was eine deutliche 
Gleichberechtigung dieser Auszeichnungen von Seiten der Vermarktung aufweist. Diese 
Gleichberechtigung wird auch im Onlinemarketing weiter verfolgt, die drei Großschutzgebiete, 
werden nach der gleichen Struktur präsentiert. Das Biosphärenreservat wird mit seinen 
Funktionen, Geschichte und Strukturen auf der Homepage genauer dargestellt, darüber hinaus, 
wird der Kunde auf das Informationszentrum des Reservats hingewiesen sowie auf das UNESCO- 
Weltnaturerbe „Buchenwald Grumsin“, der sich im Biosphärenreservat „Schorfheide- Chorin“ 
befindet. Die Erläuterung des Biosphärenreservats ist demnach Befriedigend. Zu loben ist die 
Gleichstellung mit dem Naturpark und dem Nationalpark, wünschenswert bzw. zu kritisieren ist hier 
die Übertragung der guten Informationen über die drei Großschutzgebiete auf die Printmedien, 
zum Beispiel mit einer eigenen Broschüre über die drei nationalen Naturlandschaften, die etwa die 
Hälfte der Destination ausmachen, gerne auch in Kooperation mit den Verwaltungsstellen der 
Großschutzgebiete (vgl. tmu 05/ 2010, S. 2-4; tmu 09/ 2010, S. 2; tmu, S. 2; Tourismus- 
Uckermark.de (a)). 
Kriterium 7: Note: 3: Unter dem Aspekt der Gleichstellung der Großschutzgebiete in 
Vermarktung, ist die Herausstellung des Biosphärenreservates als Auszeichnung in den 
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Printmedien und im Internet als befriedigend anzusehen. Vor dem Hintergrund, dass die 
Destination gleich drei Großschutzgebiete mit internationaler Bedeutung aufweist, die knapp 50  
Prozent der Gesamtfläche ausmachen, könnte das Marketing dieses Alleinstellungsmerkmal noch 
weiter hervorheben, z.B. durch den gezielten Einsatz von Logos oder Anpassung des Solgans (vgl. 
tmu, 05/ 2010, S. 2-4; tmu 09/ 2010, S. 2; tmu S. 2; Tourismus- Uckermark.de (a)). 
Kriterium 8: Note:6: Es gibt keine Broschüre über das Biosphärenreservat „Schorfheide- Chorin“ 
oder eine, die auf die drei Großschutzgebiete eingeht, trotz deren Stellenwertes für die Destination. 
Demnach ist dieses Kriterium mit der Note „6“ zu bewerten (vgl. tmu, 05/ 2010, S. 2-4; tmu 09/ 
2010, S. 2; tmu S. 2; Tourismus- Uckermark.de (a)).
Kriterium 9: Note: 1: Die Broschüre „Erlebnisreich Uckermark…einfach schön“ stellt alle 
Leistungsanbieter nach Themen geordnet vor. Gleich zu Beginn wird der Rubrik „Natur“, auf das 
Informationszentrum des Biosphärenreservats aufmerksam gemacht. Des Weiteren wird in der 
Broschüre auf Natur- und Geoführungen und Erlebnisangebote bei denen man traditionelle 
Landwirtschaftmethoden kennen lernen kann hingewiesen. Es gibt eine spezielle Broschüre 
(Drahtesel, Krötenkonzerte & Co.) in der zertifizierte Naturführer ihre Touren in den drei 
Großschutzgebieten vorstellen. Es wird zum Beispiel eine geführte „Eselwanderung“ im 
Biosphärenreservat angeboten. Auf diese Führungen in den drei nationalen Naturlandschaften, der 
Uckermark wird ebenfalls auch auf der Homepage aufmerksam gemacht (vgl. tmu 05/2010, S. 4-5; 
Lokalen Aktionsgruppe Uckermark e.V. 2010; Tourismus- Uckermark.de (c)). 
Kriterium 10: Note: 2: Die Destination Uckermark stellt in dem Ferienmagazin die wichtigsten 
Veranstaltungen im Jahr für die jeweilige Gemeinde /Region sehr übersichtlich dar. Die Gemeinde, 
Angermünde, liegt nah am Biosphärenreservat und stellt zum Beispiel zwei Events auf der 
„Blumberger- Mühle“, dem Informationszentrum vom Biosphärenreservat heraus, dem „Bird Watch 
Day“ und den „Großen Fischzug“. Auch auf der offiziellen Tourismushomepage werden wichtige 
Veranstaltungen herausgestellt, wie zum Beispiel die „Landesgartenschau Prenzlau“. Negativ zu 
betrachten ist, dass es einen Veranstaltungskalender für den Nationalpark gibt aber nicht für das 
Biosphärenreservat. Doch im Vergleich zur Röhn, bekommt die Uckermark bei diesem Kriterium 
noch eine „2“, da einzelne Veranstaltungen deutlich hervorgehoben werden und so als Instrument 
des Destinationsmarketings angesehen werden können (vgl. tmu, S. 15; Tourismus-Uckermark.de 
(b)).
Kriterium 11: Note: 2: Es wird in den Printmedien als auch auf der Homepage auf Betriebe die 
lokale Produkte nachhaltig herstellen und verkaufen ausführlich hingewiesen. Dennoch fehlen im 
Vergleich zur Biosphärenregion Röhn die einheitliche Dachmarke und relevante Qualitätsgarantien. 
Es wird, auf der Internetseite zwar erwähnt, dass es eine „Regionalmarke Biosphärenreservat 
Schorfheide- Chorin“ gibt, diese ist im Destinationsmarketing jedoch nicht auffindbar. Demnach 
wird dieses Kriterium mit der Note „2“ bewertet. (vgl. tmu, 05/ 2010, S. 2-4; tmu 09/ 2010, S. 2; tmu 
S. 2; Tourismus- Uckermark.de (a)). 
93
Abbildung: Stärken- Schwächen-Analyse“ der Biosphärenregion Uckermark 
Quelle: Eigene Darstellung einer Stärken- Schwächen- Analyse, vereinfacht dargestellt nach Wiesner 2006, S. 65 
Dessau- Roßlau: 
Kriterium 1: Note 4: Die Namensgebung der Destination Dessau- Roßlau lässt nicht auf ein 
Biosphärenreservat schließen. Allerdings stellt der Namenszusatz bzw. Solgan „Bauhaus, Elbe, 
Gartenreich“ auf die drei Hauptattraktionen, welche die Biosphärenregion zu bieten hat heraus. 
Das Wort „Elbe“ lässt in diesem Fall eine naturnahe Flusslandschaft der Elbe vermuten, jedoch ist 
nicht zwingend davon auszugehen, dass es sich um ein Biosphärenreservat handelt. Die 
Gestaltung des Markenzeichens, deutet auf das Merkmal „Bauhaus“ hin, lediglich die Farbe grün, 
erlaubt eine Assoziation mit der einer Natur- bzw. Kulturlandschaft. So ist im Vergleich zu den 
beiden anderen Vergleichsdestinationen  dieses Kriterium mit ausreichend zu bewerten (vgl. Stadt 
Dessau- Roßlau 2010). 
Quelle: Dessau.de (b) 
Kriterium 2: Note: 3: Zwar wird auf den Titelblättern beider Broschüren sowie in den allgemeinen 
Beschreibungen der Destination in Print- und Onlinemarketing mit Hilfe des UNESCO- Logos auf 
die Auszeichnung des Biosphärenreservates aufmerksam gemacht. Doch bei den näheren 
Beschreibungen des Reservates sowie der Naturlandschaft Elbe, werden die Logos des „MAB“- 
Programms und der „Nationalen Naturlandschaften“ nicht verwendet. Die Herausstellung des 
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Biosphärenreservates durch die Logos ist demnach befriedigend (vgl. Stadt Dessau- Roßlau 2010; 
Stadt Dessau- Roßlau 2011; Dessau- Roßlau- Tourismus.de (a)). 
Kriterium 3: Note 3: Die Destination Dessau- Roßlau tritt bei der „Google- Suche“ gleich an erste 
Stelle auf, wobei, es sich hier um das Stadtportal der Stadt Dessau- Roßlau handelt. Doch über die 
Rubrik „Kultur und Tourismus“, kommt man anschließend über eine weitere Rubrik „Dessau- 
Roßlau- Bauhaus. Elbe.Gartenreich.“ zu offiziellen Tourismusseite der Destination. An zweiter 
Stelle steht die Enzyklopädie „Wikipedia“, erst die dritte Stelle führt direkt zur offiziellen Homepage 
der Destination. Dieser etwas versteckte Auftritt der Biosphärenregion im Internet führt zur Note „3“ 
(vgl. Google.de (c)). 
Kriterium 4: Note 1:  Das Biosphärenreservat wird zusammen mit den beiden anderen UNESCO- 
Auszeichnungen auf der Titelseite und in allen allgemeinen Beschreibungen im Print- und 
Onlinemarketing herausgestellt. So vermarktet sich die Destination als Region „der UNESCO- 
Denkmäler“. Diese vorbildhafte Herausstellung führt im Vergleich zu den anderen 
Vergleichsdestinationen zur Note „1“ (vgl. Stadt Dessau- Roßlau 2010; Stadt Dessau- Roßlau 
2011; Dessau- Roßlau-Tourismus.de (a)). 
Kriterium 5: Note 1: Auf der Homepage wird das Biosphärenreservat im Vergleich zur Röhn oder 
zur Uckermark sehr deutlich hervorgehoben. Auf der Startseite, wird das Biosphärenreservat 
„Mittelelbe“ als UNESCO- Weltnaturerbe erwähnt und es braucht auch nur einen „Mausklick“ über 
die Rubrik „Natur und Kultur“ zu den näheren Informationen über das Reservat. Diese Punkte und 
der Aspekt, dass das Biosphärenreservat in der Rubrik „Natur und Kultur“ gleich an erster Stelle 
steht führen zu einer sehr guten Bewertung (vgl. Dessau- Roßlau-Tourismus.de (a)). 
Kriterium 6: Note: 2: Ähnlich wir bei der Destination Röhn wird das Biosphärenreservat 
„Mittelelbe“ in dem Onlinemarketing sehr ausführlich in seinen Aufgaben, Strukturen und 
Entwicklungen dargestellt. Dennoch wird das Reservat in den Printmedien nur gering dargestellt. 
Hier liegt der Fokus in der  Beschreibung der Schönheit der Natur im Biosphärenreservat und den 
möglichen Freizeitaktivitäten im Reservat und nicht auf den Aufgaben und Zielen des 
Biosphärenreservates. So führt dieser Minuspunkt zur Note „2“ (vgl. Stadt Dessau- Roßlau 2010; 
Stadt Dessau- Roßlau 2011; Dessau- Roßlau-Tourismus.de  (b)). 
Kriterium 7: Note 2:  Wie schon anhand des Kriteriums vier erwähnt, wird das Biosphärenreservat 
zu Werbezwecken, zusammen mit den beiden anderen UNESCO- Auszeichnungen (Bauhaus und 
Gartenreich) genutzt. Mit Hilfe dieser Kombination von UNESCO- Auszeichnungen in 
unterschiedlichen Bereichen stellt das Marketing das Alleinstellungsmerkmal der als Destination, 
als „Region der UNESCO- Denkmäler“ auf. So wird das Biosphärenreservat nicht allein als 
Alleinstellungsmerkmal vermarktet sondern in Kombination mit anderen, dieser Aspekt führt zur 
Note „2“ (vgl. Stadt Dessau- Roßlau 2010; Stadt Dessau- Roßlau 2011; Dessau- Roßlau-
Tourismus.de (a)). 
Kriterium 8: Note: 6: Es ist keine Broschüre über das Biosphärenreservat im Einzelnen von dem 
Tourismusmarketing der Destination nachweisbar bzw. verfügbar. Auch nicht in Kooperation mit 
der Biosphärenreservatsverwaltung, daher wird dieses Kriterium mit ungenügend bewertet (vgl. 
Stadt Dessau- Roßlau 2010; Stadt Dessau- Roßlau 2011; Dessau- Roßlau-Tourismus.de (a)). 
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Kriterium 9: Note: 3: Marketingmittel weisen durchaus auf verschiedene Leistungsangebote zum 
Thema „Biosphärenreservat“ oder „der Mensch und die Biosphäre“ hin. Zum Beispiel wird in dem 
aktuellen Magazin von 2011 auf die geführten Wanderungen sowie auf die geführte Radtour durch  
das Biosphärenreservat hingewiesen. Des Weiteren wird in der Imagebroschüre in der Rubrik 
„…ein Landstrick mitten im Grünen“ auf die Biberfreianlage und dem Informationszentrum 
„Auenhaus“  aufmerksam gemacht. Im Online-Marketing werden diese Angebote nicht so 
ausführlich präsentiert. Demnach ist dieses Kriterium im Vergleich zu den anderen 
Biosphärenregionen als befriedigend zu bewerten (vgl. Stadt Dessau- Roßlau 2010; Stadt Dessau- 
Roßlau 2011; Dessau- Roßlau-Tourismus.de (a)). 
Kriterium 10: Note 2:  In den Printmedien werden die Events der Biosphärenregion nicht deutlich 
herausgestellt. Auf der Rückseite des aktuellen Reisemagazins werden einmal die wichtigsten 
Veranstaltungen für 2011/ 12 aufgelistet. Auf der Homepage werden die wichtigsten Jahresevents 
deutlich als „Veranstaltungshöhepunkte“ ausgewiesen. Demnach stellt die Destination im Jahr eine 
gewisse Zahl an Events, die der Markenbildung dienen sollen, heraus. Im Vergleich mit den 
anderen Regionen wird dieses Kriterium mit der der Note „2“ versehen. Trotz der guten Auflistung 
der jährlichen Events in der Biosphärenregion fehlen hier nähere Informationen zu den einzelnen 
Veranstaltungen um mit einem sehr gut bewertet zu werden (vgl. Stadt Dessau- Roßlau 2011, 
Rückseite; Dessau- Roßlau- Tourismus.de (c)). 
Kriterium 11: Note 6: Das Tourismusmarketing geht weder im Online- noch im Printmarketing auf 
die nachhaltige und ökologische Erzeugung von lokalen Produkten im Biosphärenreservat ein. 
Daher ist dies als ungenügend zu anzusehen (vgl. Stadt Dessau- Roßlau 2010; Stadt Dessau- 
Roßlau 2011; Dessau- Roßlau-Tourismus.de (a)). 
Abbildung: Stärken- und Schwächen- Analyse der Biosphärenregion Dessau- Roßlau 
Quelle: Eigene Darstellung einer Stärken- Schwächen-Analyse, vereinfacht dargestellt nach Wiesner 2006, S. 65 
96
31. Begründungen der Bewertung in der Stärken- Schwächen- Analyse der 
„Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ 
Kriterium 1: Note 3: Nachdem aktuellen Ferienmagazin lautet offizielle Name der Destination 
„Biosphärenregion – Elbtalaue- Wendland“. Somit ist das Kriterium eins sehr gut erfüllt worden. 
Doch wird taucht dieser komplette Name nicht immer einheitlich auf, zum Beispiel wird auf der 
Homepage nur von der „Elbtalaue- Wendland“ gesprochen, auch das Logo und der Slogan „ …wo 
Zugvögel gern verweilen“ zeigen wie bei den anderen Biosphärenregionen nicht deutlich auf, dass 
es sich um ein Biosphärenreservat handelt. In den Informationsmaterialen ist häufig auch noch das 
alte Logo, mit dem Titel  „Erlebnisregion- Elbtalaue – Wendland“ vertreten. Dieses nicht einheitliche 
Auftreten des offiziellen Namens mit Logo und Solgan führt daher zu der Bewertung einer „3“, denn 
die Destination wird mit ihrem offiziellen Namen als Biosphärenregion vermarktet, nur sind in der 
Durchführung des Corporate Designs noch Defizite nachweisbar (vgl. EWT 2011, Titel, S. 3; EWT 
& Flusslandschaft Elbe GmbH 2011; Lüchow-Dannenberg.de (c)). 
                                                                                                                                                                                        




Kriterium 2: Note 4: Ähnlich wie bei der Biosphärenregion Dessau- Roßlau“ werden die Logos der 
UNESCO und der „Nationalen Naturlandschaften“ gezielt eingesetzt um den interessierten Kunden 
darauf aufmerksam zu machen. Doch auch hier fehlen diese wieder an wichtigen Stellen, wie zum 
Beispiel auf der offiziellen Homepage oder in der Kooperationsbroschüre der „Flusslandschaft 
Elbe“ und der „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“. Das Logo des „MAB“- Programms ist gar 
nicht präsent. Dafür, dass die Destinationen mit dem Namen „Biosphärenregion“ wirbt, könnten die 
dafür wichtigen Qualitätszeichen  noch deutlicher verwendet werden. So ist dieses Kriterium mit 
der ausreichend zu bewerten (vgl. EWT 2011, Titel, S. 2 ff.; EWT & Flusslandschaft Elbe GmbH 
2011, Titel, S. 2 ff.; Lüchow-Dannenberg.de (c)). 
Kriterium 3: Note 2:  Wenn man bei „Google“ den Begriff „Elbtalaue- Wendland“ eingibt, kommt 
gleich an erster Stelle das Tourismusportal des Landkreises Lüchow-Dannenberg, welches die 
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offizielle Tourismushomepage der Destination darstellt39. Diese Eingliederung in die offizielle 
Homepage des Landkreises und nicht einer eigenständigen Homepage, führt zu einem kleinen 
Minuspunkt und somit zu Note „2“ (vgl. Google.de (d)).
Kriterium 4: Note 1: In den allgemein Beschreibungen der Urlaubsregion wird das 
Biosphärenreservat deutlich erwähnt und in den Printmedien meist sogar als 
Alleinstellungsmerkmal hervorgehoben. Im aktuellen Ferienmagazin baut die gesamte Einleitung 
auf die Prädikate des Biosphärenreservats und Naturparks auf. Somit ist das Kriterium vier mit sehr 
gut zu bewerten (vgl. EWT 2011, Titel, S. 2 ff.; EWT & Flusslandschaft Elbe GmbH 2011, Titel, S. 2 
ff.; Lüchow-Dannenberg.de (c)). 
Kriterium 5: Note 4: Dafür, dass die Destination schon bereits mit ihrem vollständigen Namen als 
Biosphärenregion bezeichnet wird. Ist das Biosphärenreservat nur ausreichend auf der Homepage 
verzeichnet. Man kommt zwar über die Rubrik Urlaubsregion mit nur einem Klick zu der 
Beschreibung des Biosphärenreservates. Doch wird dar Begriff „Biosphärenregion“ sowie der 
Name des Biosphäreregion nicht als Rubrikbezeichnung genutzt sondern der Begriff 
„Flusslandschaft Elbe/ Elbtalaue“. So wird dem potentiellen Gast erst bei genauerer Betrachtung 
deutlich, dass dies die Beschreibung des Biosphärenreservates „Niedersächsische Elbtalaue“ sein 
soll. Im Vergleich zu der Heraushebung des Reservates in den Printmedien und auf den 
Homepages der anderen Biosphärenregionen ist dieser Punkt mit einem ausreichend zu bewerten 
(vgl. Lüchow- Dannenberg.de (d)). 
Kriterium 6: Note 4: Auch dieses Kriterium wird unter dem Aspekt des offiziellen Namens der 
Destination und der allgemeinen Herausstellung des Biosphärenreservates als Prädikat als 
ausreichend bewertet. Die allgemeinen Informationen über das Biosphärenreservat werden zwar in 
dem Ferienmagazin erläutert, doch diese gehen meist nur auf die Arten- und Pflanzenvielfalt ein 
um die einzigartige Kulturlandschaft zu beschreiben und nicht auf die Ziele und Aufgaben des 
Reservates. Auf der Seite 26 im Ferienmagazin wird zwar die genauere Funktion eines 
Biosphärenreservats kurz und knapp erläutert, doch dies geschieht im Rahmen eines Glossars und 
ist für den Kunden nicht deutlich ersichtlich. Auf der Homepage, werden in der Rubrik 
„„Flusslandschaft Elbe/ Elbtalaue“ ebenfalls die Schönheit und Artenvielfalt der Kulturlandschaft mit 
ihren vielen Aktivitätsmöglichkeiten dargestellt, das Biosphärenreservat wird nur am Rande 
genannt. Im Vergleich zu den bereits analysierten Biosphärenregionen, stellt die „Biosphärenregion 
Elbtalaue- Wendland“ nur ausreichend wichtige Informationen über das Reservat in ihren 
Marketinginstrumenten zur Verfügung. Vor dem Hintergrund des offiziellen Destinationsnamen und 
der Hervorhebung des Prädikats als Alleinstellungsmerkmal wären genauere Darstellungen und 
Erläuterungen über die Strukturen, Ziele und Aufgaben des Biosphärenreservats 
„Niedersächsische Elbtalaue“ wünschenswert (vgl. EWT 2011, Titel, S. 2 ff.; EWT & 
Flusslandschaft Elbe GmbH 2011, Titel, S. 2 ff.; Lüchow-Dannenberg.de (c)). 
Kriterium 7: Note: 2: Wie bereits erwähnt, wird das Biosphärenreservat besonders in den 
Printmedien als Alleinstellungsmerkmal erwähnt. Im Online- Auftritt, wird die Heraushebung des 
                                                
39 Hier wurde nicht der Name „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ verwendet, da dieser auch nicht bei den anderen 
Analysen verwendet wurde und davon auszugehen ist, dass ein potentieller Kunde per „Google“ nur nach dem 
„Kernnamen“ der Destination suchen würde.  
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Biosphärenreservats noch nicht so sehr als Werbemittel genutzt, daher wird dieses Kriterium mit 
der Note „2“ bewertet (vgl. EWT 2011, Titel, S. 2 ff.; EWT & Flusslandschaft Elbe GmbH 2011, 
Titel, S. 2 ff.; Lüchow-Dannenberg.de (c)). 
Kriterium 8: Note: 6: Es gibt zwar eine ausführliche Broschüre „Biosphärenregion Elbtalaue- 
Wendland“, in der das Biosphärenreservat „Niedersächsische Elbtalaue“ sowie alle weiteren 
wichtigen Akteure und Besonderheiten der Region (u. a. auch die EWT) vorgestellt werden. Doch 
diese Broschüre wurde über die Biosphärenreservatsverwaltung in Kooperation der einzelnen 
Akteure herausgegeben und entwickelt. Wünschenswert wäre es, dass so eine ähnliche Broschüre 
auf Seiten des Tourismusmarketings erstellt wird um den Gästen im Sinne des 
Destinationsmarketings das Biosphärenreservat näher zu bringen. Im Falle dieser „Stärken- 
Schwächen- Analyse werden nur die Kommunikationsmedien bewertet, die den potentiellen 
Kunden auf eine allgemeine Anfrage hin kostenlos zu gesendet werden. Die Broschüre 
„Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ wird einem nicht zu gesendet und demnach wurde das 
Kriterium als ungenügend bewertet (vgl. Biosphärenreservatsverwaltung Niedersächsische 
Elbtalaue 2011). 
Kriterium 9: Note: 4: In den Printmedien wird  vereinzelt auf Leistungsangebote im 
Zusammenhang mit dem Biosphärenreservat verwiesen, wie zum Beispiel dem „Biosphaerium 
Elbtalaue“, Radtouren im Biosphärenreservat oder einer Biber-Burgen- Tour. Im Onlinemarketing, 
wird im Zusammenhang des Reservates nur das „Biosphaerium Elbtalaue“ erwähnt. Wobei zu 
erwähnen ist, dass viele der vorgeschlagenen Urlaubsaktivitäten wie, Wandern, Reiten, Radfahren 
innerhalb des Biosphärenreservates stattfinden können, doch diese sind nicht speziell mit der 
Thematik des Reservates oder des „MAB“- Programms verbunden. Es gibt bereits, wie in der 
Biosphärenregion Uckermark, eine Broschüre in der zertizierte Naturführer ihre Führungen im 
Biosphärenreservat vorstellen, doch diese ist nicht auf Seiten des Tourismusmarketings 
entstanden, sondern von der Biosphärenreservatsverwaltung erstellt worden. Im Sinne eines 
erfolgreichen Destinationsmarketings wäre eine Kooperation und Beteiligung bei der Entwicklung 
solch einer Broschüre von dem Tourismusmarketing wünschenswert. Somit ist die Erwähnung von 
Leistungsangeboten mit der Note „4“ zu bewerten (vgl. EWT, S. 12-13,26; Biosphärenreservats-
verwaltung Niedersächsische Elbtalaue 2008;  Lüchow-Dannenberg.de (c)). 
Kriterium 10: Note 1: In allen untersuchten Kommunikationsinstrumenten werden die wichtigsten 
Veranstaltungen im Jahr gut dargestellt. Als ein wichtiges Event, wird die „Kulturelle Landpartie“ 
besonders auf der Homepage ausführlich erläutert. Somit ist, die Herausstellung eines besonderen 
Events für die erfolgreiche Markenbildung der Destination gegeben und kann mit sehr gut bewertet 
werden (vgl. EWT 2011, S. 19; EWT & Flusslandschaft Elbe GmbH 2011, S.11; Lüchow- 
Dannenberg.de (c)).
Kriterium 11: Note 3: Es wird zwar in dem Ferienmagazin ausführlich über die Bedeutung der 
lokalen nachhaltig produzierten Produkte berichtet, jedoch wird der Zusammenhang mit dem 
Biosphärenreservat nicht deutlich dargestellt. Auch die lokalen Hofläden werden übersichtlich 
dargestellt (nur eine geringe Auswahl aller Hofläden). Doch dieser Punkt kommt im Online-Auftritt 
ebenfalls deutlich zu kurz. Es gibt zahlreiche lokale Produkte im Wendland, die sich bereits einen 
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Namen gemacht haben, wie beispielsweise dem „Wendland- Bräu“ oder die „Storchenmilch“, doch 
diese werden noch nicht wie zum Beispiel im Röhn unter einer einheitlichen Dachmarke vermarktet 
und  im touristischen Marketing mit aufgenommen. Es wird zwar auf die lokalen Produkte in den 
Printmedien eingegangen, im Vergleich zur Röhn oder Uckermark ist dieses Kriterium als 
befriedigend zu bewerten (vgl. EWT, S. 20-21, 27; Lüchow-Dannenberg.de (c)).
 Abbildung: Stärken- Schwächen- Analyse für die „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ 
                                                                  
  
Quelle: Eigene Darstellung einer Stärken- Schwächen- Analyse, vereinfacht dargestellt nach Wiesner 2006, S. 65 
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32. Der Fragebogen der durchgeführten Experteninterviews 
Fragebogen zum qualitativen Experteninterview  
im Rahmen der Bachelor- Arbeit:  
Biosphärenreservate- Chancen für die touristische Markenbildung von 
Regionen?  
 Dargestellt am Fallbeispiel der „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ 
Interviewerin: Edna Lüttmann 




1. Glauben Sie, dass die Auszeichnung des UNESCO- Biosphärenreservates 
„Niedersächsische Elbtalaue“ den Tourismus in der Destination „Elbtalaue-Wendland“ 
beeinflusst? Begründen Sie Ihre Meinung. 
2. Nehmen die Touristen der Region die Auszeichnung des Biosphärenreservates wahr, was 
glauben Sie?  
3. Welche Zielgruppen reisen ihrer Meinung nach überwiegend in die „Biosphärenregion 
Elbtalaue- Wendland“? 
4. - Welches ist Ihrer Meinung nach, das Leistungsversprechen der „Biosphärenregion 
Elbtalaue- Wendland“? 
5. Was glauben Sie, erwarten die Touristen von der „Biosphärenregion Elbtalaue- 
Wendland“? 
6. Worin unterscheiden sich Ihrer Meinung nach, das Leistungsversprechen eines 
Nationalparks und das eines Biosphärenreservats? 
7. Vertreten Sie die allgemeine Meinung, dass die Destinationsmarke zukünftig eine 
unverzichtbare Methode ist um sich auf dem deutschen Tourismusmarkt zu behaupten? 
Begründen Sie Ihre Meinung. 
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8. Inwieweit ist der Bergriff „Biosphärenregion bzw. reservat“ in der Namensgebung und der 
Gestaltung des Destinationslogos der Destination „Elbtalaue- Wendland“ vertreten bzw. 
erkennbar? Sollte er Ihrer Meinung nach noch deutlicher vertreten sein? 
9. Ist der Begriff „Biosphärenregion bzw. reservat“ für die Bildung einer Destinationsmarke als 
problematisch anzusehen? Begründen Sie Ihre Meinung. 
10. Glauben Sie, dass Biosphärenreservate für die touristische Markenbildung 
(=Destinationsmarketing) von Regionen Chancen bieten? Begründen Sie Ihre Meinung. 
11. Bietet die Destination „Elbtalaue – Wendland“ Leistungsangebote zum Thema „Mensch 
und die Biosphäre“ oder  zum Biosphärenreservat im  Allgemeinen? Welche 
Marketingmittel werden eingesetzt um diese zu vermarkten? 
12.  Gibt es Kooperationen zwischen den Leistungsträgern? 
13. Welche Marketinginstrumente werden für die touristische Markenbildung der 
„Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ eingesetzt? 
14. Was müsste Ihrer Meinung nach, noch verbessert werden um die touristische 
Markenbildung der „Biosphärenregion Elbtalaue –Wendland“ auszubauen? 
Vielen Dank für Ihre Zeit. 
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33. Allgemeine SWOT- Analyse der „Biosphärenregion Elbtalaue- Wendland“ 
Quelle: Eigene Darstellung, orientiert nach Wiesner 2006, S. 66 
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13 Eidesstattliche Erklärung 
